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RESUMEN  
 
 
 
 
La lealtad de marca, a partir de sus dos visiones, tanto comportamental como actitudinal se 
investiga en esta tesis, para consumidores del Valle de Aburrá, en la categoría de productos 
pertenecientes al sector Textil – Confecciones/Prendas de Vestir. 
 
En virtud de lo anterior, el objetivo de la investigación se centró en determinar para el 
consumidor de esta región, la relación entre la lealtad de marca y uno de los elementos más 
trascendentales de la cultura, los valores culturales. 
 
Los ejes principales del estudio se desarrollaron mediante la aplicación de 330 encuestas 
que derivaron en la adaptación y ajuste del “Schwartz Value Survey (SVS)” aplicado a las 
condiciones del consumidor del Valle de Aburrá, permitiendo así proponer un nuevo 
inventario para este grupo objetivo. Finalmente, se implementó un Modelo de Regresión 
Logística para el análisis de los datos obtenidos, concluyendo que las empresas del sector 
Textil – Confecciones/Prendas de Vestir deberían incorporar en sus valores de marca los 
valores culturales del mercado objetivo con el fin de alcanzar la lealtad de marca de sus 
productos. 
 
Palabras claves: Lealtad de Marca, Valores Culturales, Consumo Colombiano – Valle de 
Aburrá. 
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ABSTRACT 
 
 
 
 
Brand loyalty based on two particular visions, both behavioral and attitudinal will be 
researched through this thesis, which will focus on consumers of textile and apparel of the 
Aburrá Valley. 
 
The objective of the research centered around determining the relation between brand 
loyalty and cultural values within the region. 
 
The main concepts of the study were developed through the application of 330 surveys that 
resulted in the adaptation and adjustment of the Schwartz Value Survey (SVS) "applied to 
the conditions of the consumer of the Aburrá Valley, allowing you to propose a new 
inventory for this target group. Finally, a logistic regression model implemented for the 
analysis of the obtained data, concluded that companies in the textile - clothing/apparel 
sector should incorporate cultural values to their brand values in order to achieve brand 
loyalty. 
 
 
Key words: brand loyalty, cultural values, Colombian consumption - Aburrá Valley. 
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INTRODUCCIÓN 
 
 
 
 
La lealtad de marca ha sido considerada como uno de los factores más importantes al 
momento de explicar cómo el consumidor escoge una marca entre diferentes alternativas 
(Colmenares & Saavedra, 2007). Este tema ha despertado el interés entre académicos y 
profesionales en el área de mercadeo, los cuales en su mayoría han utilizado variables como 
la confianza, la satisfacción, la calidad percibida, la actitud y la personalidad, entre otras 
(como se verá más adelante), con el fin de obtener una mayor comprensión sobre la lealtad 
de marca (Colmenares & Saavedra, 2007). 
 
Sin embargo, se ha hecho poco énfasis entre la lealtad y su relación con los valores de 
diferente índole (Jai; Forsythe; Qingilan & Sook, 2002), en especial sobre los valores 
culturales como se definirán más adelante. A pesar de lo anterior, se tiene evidencia que 
estos valores son uno de los principales factores que afectan las decisiones de compra, ya 
que influyen en la configuración de las características que giran alrededor del 
comportamiento del consumidor, tales como la jerarquización de sus necesidades, la 
definición del grupo al que está asociado, su auto-concepto y la imagen que quiere 
proyectar (Solomon, 1996 Levy, 1959), las cuales permiten tener una mejor comprensión 
del consumidor y por ende una mejor aplicación en el desarrollo de las diferentes 
estrategias mercadológicas. 
 
Respecto al estudio de los valores culturales los investigadores en esta área se han centrado 
en estudiar el impacto de estos sobre los beneficios percibidos de las marcas, los criterios 
de elección del consumidor, la clasificación de las necesidades y los comportamientos 
posteriores a la compra (Pitts & Woodside, 1983; Dibley & Baker, 2001). Mientras que el 
análisis sobre cómo influyen los valores culturales en la lealtad de marca, ha sido mínimo 
(Mulyanegara & Tsarenko, 2009), y especialmente en Colombia (Swimberghe; Sharma & 
Flurry, 2009). 
 
Dado que Colombia es reconocida como un país de amplia diversidad cutural (Universidad 
Andina Simón Bolívar, Sede Ecuador, 2003), el inventario de valores culturales también es 
relativamente amplio y convierte al país en un escenario que merece ser caracterizado, pues 
provee información a los empresarios que puede ser útil al momento de identificar nuevas 
oportunidades de incursionar en el mercado a partir de los valores culturales. 
 
Ahora bien, si se entiende la cultura como un conjunto de símbolos entrelazados en una 
trama de significados que son entendidos y compartidos por un grupo social (Keller, 1993), 
es posible hacer la conexión entre ésta y la lealtad de marca.  
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Por otro lado, teniendo presente que la cultura también constituye la base sobre la cual el 
consumidor construye sus asociaciones; entendiéndose éstas como una serie de emociones, 
imágenes y sonidos, vinculadas al recuerdo de una marca en particular que ayuda al 
individuo a recuperar información archivada en su memoria (Martínez, 1991), estas 
asociaciones permiten configurar una razón justificada en la elección de una marca 
determinada, generándole sentimientos positivos hacia ésta (Aaker, 1992), (Engel; Roger & 
Miniard, 1990).  
 
De lo anterior, debido a que la cultura con todo su conjunto de símbolos, asociaciones y 
demás elementos conducen a la configuración de un cuadro de valores culturales que 
permean el comportamiento general de un individuo, se puede asumir que el 
comportamiento de éste como consumidor en un mercado determinado también está 
afectado por estos valores(McDaniel; Hair & Lamb, 1998), y por ello se puede concluir que 
un estudio de la relación cultura - lealtad de marca, deberá tener en cuenta valores 
culturales del consumidor.  
 
Es por esto, que en relación a los planteamientos anteriores, el presente estudio hace uso de 
los valores culturales, con el fin de establecer la relación de estos con los valores que 
sustentan la lealtad de marca. Valida el estudio que dentro de un contexto más general, se 
ha demostrado que los valores suelen ser más eficientes como variables predictoras en 
comparación a otras variables (como la personalidad, la confianza o la satisfacción) 
utilizadas para el estudio de la lealtad de marca (Dibley & Baker, 2001). 
 
La identificación de la base que contiene la relación valores culturales – lealtad de marca, 
contribuye al mejoramiento de las estrategias de marketing como por ejemplo, la mezcla de 
marketing (Denis, 1990), la segmentación, el posicionamiento y la diferenciación de un 
producto, entre otras, partiendo de las características de los consumidores que esta 
investigación pueda arrojar. (Mulyanegara & Tsarenko, 2009).   
 
Para cumplir con los planteamientos anteriores, el presente trabajo se estructura de la 
siguiente manera: 
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Figura 1. Estructura de la investigación 
Fuente: Elaboración propia  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Capítulos 
 1, 2, 3 y 4 
• Incluye el marco teórico y elestado del arte de los tres pilares de esta 
investigación: Lealtad de Marca, Valores Culturales y el Consumidor 
Colombiano. 
 
Capítulo 5 
• Descripción de la metodología utilizada para llevar a feliz término los 
objetivos planteados en esta investigación. 
• Técnica proyectiva del collage y de las entrevistas a profundidad para la 
investigación exploratoria, análisis económico para la investigación 
secundaria; Cuestionario para la investigación concluyente y el uso del 
análisis de componentes principales y el modelo de regresión logística 
para el análisis de datos.  
 
Capítulo 6  
• Resultados obtenidos a lo largo de la investigación según la aplicación de 
la metodología descrita. 
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OBJETIVOS 
 
 
 
 
OBJETIVO GENERAL 
 
Analizar la relación entre los valores culturales del consumidor del Valle de Aburrá y los 
valores que sustentan la lealtad de marca. 
 
 
 
 
OBJETIVOS ESPECÍFICOS 
 
 Identificar la categoría de producto más representativa para los consumidores del 
Valle de Aburrá al momento de hablar de lealtad de marca. 
 
 Determinar los valores culturales de los consumidores del Valle de Aburrá. 
 
 Definir los valores que sustentan las marcas de la categoría seleccionada. 
 
 Implementar un modelo que establezca la relación entre los valores culturales y los 
valores que sustentan la lealtad de marca. 
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La lealtad de marca es el estadio superior y esperado en la relación consumidor-marca, el cual se traduce 
en un involucramiento del consumidor con una marca determinada, que a su vez se manifiesta en una 
intención de compra efectiva como primera opción. 
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1.   LA LEALTAD DE MARCA 
 
 
 
 
El concepto de lealtad de marca ha sido uno de los temas más tratados en el área de 
mercadeo, pues desde su primera mención por Copeland (1923), es considerado un 
concepto de continuo análisis, el cual ha sido abordado desde diferentes perspectivas, 
permitiendo así, el desarrollo de nuevas orientaciones y temas de investigación (Keller & 
Lehmann, 2006). Sin embargo, por ser un fenómeno complejo (Colmenares & Saavedra, 
2007), no se ha establecido un consenso respecto a su definición, que permita unificar los 
criterios de investigación (Bello; Gomez & Cervantes, 1994). 
 
Dicho concepto ha tomado más fuerza en la literatura y en los temas de investigación, 
académicos y empresariales, por su contribución en la generación de valor para la empresa 
(Delgado, 2004) y por los beneficios que se asocian a éste, tales como, la reducción de 
niveles de incertidumbre en la compra, la reducción de costos en la búsqueda de 
información asociados a cualquier decisión de consumo, la reducción de la sensibilidad en 
los consumidores frente a los cambios en el precio (Aaker, 1991), la tolerancia de los 
consumidores frente a variaciones en la calidad, la resistencia a las estrategias 
implementadas por los competidores (Assael, 1999; Hoffman & Bateson, 2002), y la 
reducción en los costos de administración relacionados con los consumidores (captación, 
retención y recuperación) (Saengarunrak, 2009). 
 
Otros estudios han demostrado que la lealtad de marca influye en la percepción del riesgo 
de comprar otra diferente a la preferida, reduciendo de esta manera la probabilidad de que 
el consumidor cambie es decir, los consumidores leales son menos propensos a la variedad, 
por lo que permanecen leales a la habitual (Emmelheinz, 1991), lo cual le proporciona a la 
empresa mayores facilidades para responder a los movimientos competitivos. Del mismo 
modo, la lealtad de marca ha sido asociada con niveles superiores de satisfacción del 
cliente, que conllevan a una alta participación en el mercado, y a su vez se relacionan con 
tasas elevadas de rendimiento sobre la inversión (Jensen & Hansen, 2006).  
 
 
 
 
1.1.   EL CONCEPTO DE LA LEALTAD DE MARCA  
 
 
 
La lealtad de marca es entendida a grandes rasgos como “una decisión deliberada para 
concentrar las compras en una única marca debido a alguna superioridad real o imaginaria 
de la misma” (Brown, 1953); como “un estado de clara preferencia por una marca en 
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particular, siendo la compra, el resultado de un afecto desarrollado hacia la misma” (Smith 
& Swinyard, 1982); como “la conducta en la cual las personas tienden a adquirir siempre la 
misma marca cuando van de compras y este hábito responde a un acto de conciencia en la 
elección del producto adquirido” (Solomon, 1996); como “un proceso de elección racional, 
donde el consumidor conoce conscientemente las características, las ventajas y los 
inconvenientes de las diferentes alternativas, lo que converge así en una decisión final, 
eligiendo su marca de preferencia” (Weilbacher, 1993); como “una respuesta que se repite 
en el tiempo generando un comportamiento continuo, en la que el individuo, toma la 
decisión de elegir una, o varias marcas, entre un conjunto de marcas” (Dick & Basu, 1994; 
Oliver, 1999; Nova, 2005); como “una actitud favorable hacia la marca, que resulta en la 
compra consistente de la marca por un tiempo determinado” (Minnicelli, 2005). 
 
No obstante se puede entender mejor el concepto de lealtad de marca a partir de las 
diferentes investigaciones que estructuran y organizan los trabajos realizados respecto a la 
misma, según la naturaleza atribuida y la forma de medirla, agrupándolas en las visiones: 
comportamental y actitudinal, las cuales se han diferenciado por la suposición de las 
variables que la afectan y por el tipo de explicación que se da sobre su ocurrencia (Bello; 
Gomez & Cervantes, 1994), (Fournier & Yao, 1997). 
 
La primera visión (comportamental), plantea que la lealtad de marca es un comportamiento 
efectivo, en la cual se utiliza como único indicador para su medición: la materialización de 
la repetición de las compras del mismo producto, marca u organización, obviando las 
razones del cómo y por qué se producen dichas repeticiones e intenciones respecto a futuras 
adquisiciones. Este enfoque defiende la naturaleza estocástica y probabilística del 
fenómeno y por tanto, da un razonamiento inductivo y observacional del mismo, 
proveyendo una explicación a la ocurrencia (Rodriguez; Camero & Gutierrez, 2002). 
 
La segunda visión (actitudinal), define la lealtad de marca como un compromiso 
psicológico del consumidor con la marca, que se manifiesta en una actitud positiva y en una 
intención de recompra (Cavero & Cebollada, 1997), producto del proceso de evaluación 
interna del consumidor mediado por su experiencia y sus necesidades (Colmenares & 
Saavedra, 2007). Este segundo enfoque ofrece explicaciones teóricas y deductivas, sobre el 
significado de la lealtad de marca, atribuyéndole una naturaleza intencional y determinista 
(Delgado, 2004; Ottar, 2007). A continuación se presenta un mayor desarrollo de estos 
enfoques. 
 
 
 
 
1.1.1.   El enfoque comportamental de la lealtad de marca   
Este enfoque se basa en el condicionamiento instrumental
1
 (Mellens; Dekimpe, & 
Steenkamp, 1996) en donde el proceso de recompensa a la acción se fundamenta en la 
                                                 
1 El condicionamiento instrumental es un modelo de aprendizaje que requiere un estímulo y una respuesta, donde esté origine la respuesta 
más satisfactoria, es decir, que el aprendizaje se genera a través de un proceso de ensayo – error, donde los hábitos aprendidos se forman 
como resultado de recompensas recibidas a cambio de ciertos comportamientos y respuestas (Schiffman, 2005). 
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repetición del comportamiento que le genera satisfacción al consumidor, de acuerdo a esto 
al comprar la marca él recibirá la recompensa esperada, lo cual se basa en el esquema 
tradicional de decisión de compra en el que se sugiere que en la retroalimentación del 
proceso el consumidor se ve reforzado, ya que ha aprendido a asociar de manera 
sistemática una respuesta determinada (perspectiva estimulo-respuesta) y está dispuesto a 
comprar una marca según los estímulos encontrados en sus fuentes de información 
(Cunnighan, 1956; Jeuland, 1979; Delgado, 2004). 
 
La probabilidad de recompra de un producto/servicio o marca entonces, aumenta según la 
frecuencia de compra del consumidor y la capacidad que tiene la marca de ofrecer 
resultados satisfactorios. Es decir, que cuando más sistemática sea la respuesta, más leal es 
el consumidor bajo este enfoque (Park, 2006), por lo que la predicción de un 
comportamiento leal desde una perspectiva instrumental, puede mejorar a medida que se 
considera un mayor número de estímulos como factores explicativos, tomando como base 
patrones de compras pasados para predecir un comportamiento futuro (Delgado, 2001).  
 
Por lo anterior, se puede considerar que la lealtad de marca no es más que una 
manifestación de un comportamiento de compra repetitivo (Cunnighan, 1956) motivado 
predominantemente por estímulos. Sin embargo, dado que son prácticamente innumerables 
e incuantificables la diversidad de estímulos y combinaciones de éstos que pueden afectar 
la conducta del individuo, se hace difícil la identificación y valoración considerando el 
intento de predecir el comportamiento a través del estímulo como ineficiente (Bass, 1974).  
 
En consecuencia el comportamiento es adoptado con un carácter estocástico ya que sólo se 
considera el patrón de compra pasado como estímulo explicativo del comportamiento 
futuro, clasificando el consumidor en distintos grados de lealtad según su patrón de 
compras (repetición de compra y secuencia de compra) (Raggio, 2006).  
 
Para el estudio de esta perspectiva se han utilizado diferentes herramientas como por 
ejemplo las bases de datos instalados en los puntos de ventas, también denominados 
paneles de consumidores que han permitido ofrecer una identificación y medida más 
operativa del fenómeno, distinguiendo distintos grados de lealtad según el comportamiento 
mostrado en el pasado y las condiciones en que dicha medida predice las compras futuras 
(Jacoby & Kynner, 1973; Martin & Goodell, 1991). En este mismo sentido, se han utilizado 
diferentes variables para tratar de explicar cómo los consumidores resuelven sus problemas 
al elegir una marca entre un conjunto de alternativas, asumiendo que el comportamiento de 
éstos es probabilístico y que está influenciado por el patrón de compras pasado, entre estas 
se destacan: la consistencia de la elección de marca (Durwors & Haines, 1990), la 
secuencia de compra (Bayus, 1992; McCarthy; Kannan; Chandrasekharan & Gordon, 
1992), la probabilidad de recompra, la proporción de compra (Reichheld, 1993; Ehrenberg, 
1996; Bennett & Rundle-Thiele,  2002), la participación
2
 que invierte el consumidor en el 
                                                 
2 La participación es definida como la cantidad de tiempo y esfuerzo que un comprador invierte en los procesos de búsqueda, evaluación 
y decisión del comportamiento del consumidor (Lamb C; Hair J y McDaniel C, 2006). 
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proceso de decisión de compra (Chrysochou & Krystallis, 2012) y la compra actual como 
función de las últimas compras realizadas identificadas en los modelos de Markov. 
 
El concepto de lealtad de marca bajo este enfoque, como se menciona anteriormente, es de 
índole operativo lo cual dificulta la comprensión de las causas que han dado lugar a un 
determinado comportamiento de compra (Bastida & Varela, 1984). Por ello se puede 
considerar que las empresas no pueden tomar decisiones encaminadas a su gestión teniendo 
en cuenta este enfoque, debido a que no albergan suficiente conocimiento de los procesos 
mentales que descansan tras el comportamiento leal del individuo, además, se debe tener 
presente que la recompra de una marca puede darse no sólo por lealtad a la misma sino que 
está puede estar afectada por factores situacionales, limitaciones, falta de alternativas 
viables, o por conveniencia (Jones; Mothersbaugh & Beatty, 2002). 
 
“La lealtad de marca se define como el grado en que una unidad de compra... concentra su 
actividad, a través del tiempo, en un marca en particular dentro de una categoría de 
producto” (Schoell & Guiltinan, 1990) 
 
 
 
 
1.1.2.   El enfoque actitudinal de la lealtad de marca   
Una de las primeras definiciones de lealtad de marca según ésta visión parte con la noción 
de “insistencia del consumidor” introducido por Copeland (1923), el cual argumenta que 
“cuando el consumidor aborda la compra de un artículo con ésta actitud en mente, no 
acepta substitutos a menos que sea una emergencia”, es decir, que un consumidor leal es 
aquel que seguirá teniendo la misma actitud para comprar una marca determinada en una 
condición similar, y la satisfacción y voluntad de volver a comprar dicha marca será 
continua (Reynolds & Gutman, 1984). Igualmente, Brown (1992) puntualizó la lealtad de 
marca bajo esta visión como “una decisión deliberada para concentrar las compras en una 
única marca debido a alguna superioridad real o imaginaria de ésta”.  
 
El enfoque actitudinal está orientado en el comportamiento pasado y en el compromiso por 
parte del consumidor con su elección de marca (Delgado, 2001), reflejando así, un carácter 
determinístico y multidimensional según la composición de las estructuras cognitivas, 
emocionales y de conocimiento como antecedentes del comportamiento (Delgado, 2004). 
 
Lo anterior permite distinguir la lealtad de marca de otros comportamientos de compra 
repetitiva (Bloemer & Kasper, 1995), además de despertar el interés en la formación y 
medición de la actitud en aras de explicar la conducta posterior del individuo debido al 
carácter predictor o precursor sobre la lealtad (MacKenzie; Lutz & Belch,1986). 
 
En este mismo sentido Jacoby y Kynner (1973) consideraron la actitud como un aspecto 
inseparable de la lealtad de marca, por lo que definieron ésta última como un 
comportamiento de compra no aleatorio expresado a lo largo del tiempo por una unidad de 
decisión con respecto a una o más marcas alternativas, siendo función de procesos 
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psicológicos. Este argumento fue posteriormente reforzado por Dick y Basu (1994), 
quienes partiendo de la relación que encontraron entre el comportamiento de compra 
repetido y la actitud individual, definieron la lealtad de marca como una conducta de 
recompra basada en la actitud positiva hacia ésta y en consecuencia el consumidor leal 
adquiere un compromiso emocional con la marca, a diferencia de otros grupos de 
consumidores. 
 
La lealtad de marca se define como "la tendencia a ser leal a una marca manifestando la 
intención de comprar de ésta como principal elección " (Oliver, 1997).  
 
A modo de conclusión se observa que lejos de excluirse ambas teorías se complementan, 
obteniéndose un nuevo enfoque para comprender el concepto de la lealtad de marca 
denominado Actitudinal-Comportamental, dicho enfoque es introducido por Day (1969) 
quien entiende la lealtad de marca “como un proceso dinámico y un constructo 
bidimensional, constituido por un componente actitudinal y otro comportamental, donde la 
lealtad de marca se transforma en un compromiso psicológico del consumidor con la marca, 
que se traduce en una actitud positiva (disposición interna hacia la marca) y en una 
intención de recompra efectiva”. Este enfoque ha sido estudiado y reforzado por diversos 
autores: (Jacoby & Kynner, 1973; Beatty & Kahle, 1988; Dick & Basu, 1994; Bloemer & 
Kasper, 1995; Pritchard & Feldman, 1996; Vázquez & Álvarez , 2007).  
 
 
 
 
1.2.   ESTADO DEL ARTE DE LA LEALTAD DE MARCA 
 
 
 
Como se mencionó en la sección 1.1.1, una de las herramientas más utilizadas para medir la 
lealtad de marca comportamental son los modelos de Markov, en los cuales se supone la 
existencia de un efecto de retroalimentación en el que se considera que la historia de 
elecciones pasadas y las posibilidades actuales y futuras de compras, dependen de las 
compras previas (Mollá; Berenguer; Gómez & Quintanilla, 2006), entre esto modelos 
encontramos: 
 
 El modelo propuesto por Colombo y Morrison (1989) en el cual se distinguen dos 
tipos de consumidores: los intrínsecamente leales, caracterizados por adquirir de 
manera automática la misma marca sin tener en cuenta otras alternativas, y los no 
leales que en cada ocasión de compra vuelven a plantearse su elección 
independientemente de la realizada en ocasiones anteriores. 
 El modelo propuesto por McCarthy, Kannan, Chandrasekharan y Gordon (1992), 
puede evaluar las estructuras competitivas existentes en un mercado en términos de 
dos tipos de consumidores, los leales y no leales; en el cual se obtiene información 
sobre la compra pasada, la actual y una tercera, que no refleja la adquisición actual 
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sino la alternativa preferida por el consumidor y sustituta de su compra actual en 
caso hipotético de que esta última no estuviese disponible en el mercado. Estos 
autores concluyen que un consumidor es leal si su elección de compra previa, actual 
y la alternativa pertenecen a una misma marca.  
 
A partir de la definición de los enfoques comportamental y actitudinal, Bennett y Rundle 
(2002), identifican cuál de las dos (2) medidas recomendadas para estudiar la lealtad de 
marca actitudinal: la propensión de un individuo de ser leal a la marca y la actitud hacia el 
acto de comprar una marca específica, tienen una relación significativa con el 
comportamiento leal. Su objeto de estudio es mostrar su naturaleza como elementos, es 
decir, si corresponde a una (1) sola construcción o a dos (2) construcciones independientes, 
además, determinar cuál de estas medidas es más útil para explicar el comportamiento de 
compra. Los resultados que obtuvieron confirman que no existe una relación significativa 
entre las dos (2) medidas en el grupo objetivo seleccionado, por lo que se consideran 
independientes al momento de explicar la lealtad de marca, sin embargo cada una se 
relaciona significativamente con la lealtad y según el grupo objetivo se debe considerar 
cuál de estas dos medidas utilizar para capturar la lealtad. 
 
Los autores argumentan a partir de la investigación, que la lealtad de marca debe ser el 
resultado de una serie de factores exógenos incluyendo el nivel de experiencia previa, la 
satisfacción, la percepción, la calidad, los costos de conexión, el conocimiento y la 
familiaridad de la marca, los cuales están relacionados con los factores antes expresados. 
 
Bennett en compañía de Kennedy y Coote (2007) examinan la relación entre la lealtad 
actitudinal y la comportamental en un negocio de servicios, con el fin de plantear un 
modelo con dos (2) antecedentes fundamentales de la lealtad: la participación de la 
categoría y la satisfacción de la compra. Los resultados indican que la lealtad actitudinal y 
la comportamental se relacionan significativamente con ambas variables, sin embargo el 
estudio muestra que la satisfacción de compra es el elemento conductor o clave de la 
lealtad. 
 
Desde de la visión comportamental la participación es un elemento de apoyo, medición o 
interpretación de la lealtad de marca, pues la recompra de productos con alta participación, 
refleja la lealtad, mientras que la recompra de productos con baja participación 
simplemente reflejan una compra habitual (Jensen & Hansen, 2006). Sin embargo otros 
investigadores como Traylor (1983) sugieren que el grado de participación en una decisión 
de compra se debe medir a nivel de consumidor y no de productos, es decir de forma 
continua. 
 
Ahora bien, partiendo de las diversas variables antecedentes a la lealtad de marca, se han 
realizado diferentes investigaciones para la comprensión de ésta, como por ejemplo su 
relación con el apego, la personalidad, la confianza, la imagen de la marca, la satisfacción, 
la resistencia al cambio, las emociones, la calidad, la experiencia de consumo y los factores 
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que afectan la decisión de compra (características personales del consumidor, la familia, los 
grupos de referencia, las emociones). 
 
Con referencia a lo anterior, las investigaciones realizadas sobre el comportamiento del 
consumidor arrojan que éstos por lo general no tienen ninguna dificultad en atribuir 
cualidades personales a los objetos inanimados (Aaker, 1997), tal cual como se observa con 
las marcas, las cuales sirven como una entidad dinámica que de alguna manera incorporan 
parte del espíritu del individuo (Fournier, 1998; Chernatony, 1999; Da Silva & Meucci, 
2009), razón por la cual se expresa que mientras más compatible encuentre el consumidor 
la personalidad de ésta con las características que describen su auto-concepto, mayor es la 
preferencia por una en particular como lo sustentaron Sirgy (1982) y Malhotra (1988), pues 
comienza a desarrollar una relación con ésta como si se tratase de una persona y tiende a 
alejarse de los productos, servicios o marcas cuyas personalidades son percibidos como 
discrepantes con su imagen ideal o auto concepto (Chang, 2002). 
 
La mayoría de estas investigaciones se basan en teorías de la personalidad como el modelo 
de las cinco (5) grandes
3
 y la teoría de rasgos
4
, entre otros (Mayers; Sen; Alexandrov & 
Bush, 2006). 
 
Mulyanegara & Tsarenko (2005) desarrollaron un modelo conceptual basado en la teoría de 
los cinco (5) grandes de la personalidad con el fin de mostrar la relación entre la 
personalidad humana y las preferencias de marca, afirmando nuevamente que entre más 
congruente sean las características de ésta con la personalidad propia o deseable del 
individuo, mayor será la preferencia por la misma. 
 
Labrecque; Krishen y Grzeskowiak (2011) encontraron que los consumidores suelen ser 
más leales a una marca según la manera en que éstas respondan a las motivaciones 
derivadas de su auto-concepto y al conocimiento que tengan del producto. 
 
Siguiendo con la corriente anterior, Sharma y Kumar (2012) exploraron la relación entre el 
rasgo de personalidad denominado “autocontrol” con la lealtad de marca y encontraron que 
los individuos que presentan alto grado de autocontrol son aquellos que se preocupan por la 
imagen de sí mismos, por lo tanto son propensos a mostrar notables cambios en el 
comportamiento según la situación a la que estén expuestos. En contraste con esto, los 
individuos con bajo grado de autocontrol tienden a utilizar sus valores, creencias y actitudes 
como guías para el comportamiento y ponen menos énfasis en las señales situacionales, por 
ello muestran una fuerte coherencia en el comportamiento y se relacionan 
significativamente con la lealtad hacia una marca, a diferencia de los individuos con alto 
grado de autocontrol. 
 
                                                 
3 El modelo de las cinco, fue propuesto por Cattell por medio de un análisis factorial, dicho modelo afirma que existen cinco factores 
básicos que constituyen las dimensiones principales de la personalidad. Los Cinco Grandes consta de cinco rasgos amplios de 
personalidad: extraversión, amabilidad, neuroticismo, responsabilidad y apertura a la experiencia (Cloninger, 2003). 
4 La teoría de rasgos es propuesta por Allport, el cual enfoca el estudio de la personalidad en la unidad primaria de está, el rasgo. El 
enfoque de la teoría de rasgos atiende a la idea de que cada persona posee unas determinadas cualidades humanas que le confieren a la 
personalidad necesaria para influir en los demás. (López, 1998). 
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Respecto a las variables que se derivan del proceso de compra, Taylor; Celuch y Goodwin 
(2004), realizaron una investigación utilizando análisis de ecuaciones estructurales sobre 
los diferentes condicionantes que conllevan a la lealtad de marca, hallando que la 
satisfacción, la resistencia al cambio, las emociones, la confianza y el valor de marca, se 
relacionan positivamente con ésta, siendo los dos (2) últimos condicionantes, los que tienen 
mayor efecto sobre la lealtad por parte del consumidor, en especial con la actitudinal. 
 
De la misma manera, Setó (2004), señala que la calidad, la satisfacción, la imagen de la 
organización y la confianza, son algunas de las variables o factores que influyen de forma 
directa en el proceso de búsqueda de la lealtad de marca, e indican algunas relaciones entre 
dichas variables, como por ejemplo, la calidad percibida tiene un efecto positivo en la 
satisfacción del individuo y ésta a su vez tiene un efecto positivo en la lealtad de marca. Del 
mismo modo, la imagen de la organización influye de manera directamente proporcional a 
la confianza de marca, la cual afecta de forma positiva la lealtad hacia la misma. 
 
Agustín y Singh (2005) investigan los factores determinantes de la lealtad del consumidor 
tomando variables como la satisfacción, la confianza y el valor de marca, como principales 
elementos para las relaciones basadas en los intercambios. Los autores, conceptualizan 
éstas variables entorno a la lealtad de la siguiente manera: la satisfacción como un factor 
elemental de la misma, el valor de marca como la combinación de dos (2) posibilidades en 
los intercambios que pueden dar origen o no a los procesos de lealtad del consumidor, y la 
confianza como un factor motivador ya que es un antecedente al compromiso. 
 
En este orden de ideas, Merino (2008) realiza un modelo de regresión logística con el 
objetivo de proponer un sencillo sistema que permita predecir los factores que afectan la 
lealtad de los clientes en función de diversas variables predictoras: sociodemográficas, 
comportamentales y actitudinales. Los resultados muestran que del conjunto de variables 
contempladas como predictoras de la lealtad, el principal factor que pone en riesgo la 
lealtad de los clientes de la empresa viene determinado por la satisfacción que procura 
ofrecer la competencia. 
 
De la misma manera Mayzler; Grabner y Bidmon (2008) exponen la relación entre la 
aversión al riesgo del cliente y su relación con la lealtad a la marca y a su vez, si dicha 
relación está mediada por la confianza y el afecto por la marca. En primer lugar los autores 
reafirman lo expuesto por Sheth y Parvatiyar (1995) y encontraron que el riesgo percibido 
es un antecedente importante del compromiso con la marca, es decir, se relaciona con la 
lealtad actitudinal, lo que implica un vínculo positivo de causalidad entre el riesgo 
percibido y lealtad, pues los consumidores con mayores niveles de aversión al riesgo 
tienden a ser más leales provocando que se abstengan de comprar productos de nuevas 
marcas, por lo que tienden a quedarse con las habituales.  
 
Otro beneficio encontrado por los autores en la relación riesgo – lealtad, es el uso de atajos 
mentales que se le da a las variables asociadas a la lealtad de marca como la confianza, 
donde se tiene que los consumidores están más motivados a buscar una marca que le sea 
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familiar con el fin de evitar el riesgo en la compra otro un producto (Delgado y Munera, 
2005). 
 
Nguyen; Barrett y Miller (2011) realizan un estudio en dos (2) mercados emergentes: 
Tailandia y Vietnam, en el que encuentran que existe una relación positiva entre la calidad 
percibida y la lealtad de marca, y que en parte esta relación está influenciada por la 
conciencia de marca, la publicidad y la imagen de la tienda donde ésta es distribuida. 
Siguiendo los lineamiento anteriores, Hur; Ahn y Kim (2011) encontraron que la confianza 
de marca incide en la comunidad de marca y como resultado, la pertenencia a esta última 
influye en la lealtad a la misma, debido a las interacciones positivas que tienen sus 
miembros por la compra y uso de la marca, tal como lo argumentaron Algesheimer; 
Dholakia y Herrmann (2005).  
 
Como se puede apreciar, una de las variables más utilizadas para el estudio de la lealtad de 
marca es la satisfacción, donde se considera que esta última trae consigo la compra 
rutinaria de la marca y por ende el consumidor siente la escasa necesidad de buscar 
información y evaluar las alternativas de compra, es decir, el reconocimiento de la 
necesidad conduce directamente a la compra (Minnicelli, 2005). 
 
Fortaleciendo los argumento anteriores, algunos de los estudios que parten de la 
retroalimentación en el proceso de la decisión de compra, demuestran que la experiencia 
con la marca afecta la satisfacción del consumidor y a su vez la lealtad de una manera 
directa o indirecta a través de las asociaciones que realiza el consumidor con la 
personalidad o imagen de la misma, ya que la experiencia que ha tenido el consumidor con 
la marca (Brakus; Bernd & Zarantonello, 2009) se almacena en la memoria de éste como 
fuente de información para futuras decisiones de compra, logrando con esto la disminución 
de la búsqueda de información (Reichheld & Teal, 1996). 
 
Asimismo Parasuraman & Grewal (2000), utilizan la percepción del consumidor para 
argumentar como ésta interviene en la construcción de la lealtad de marca, pues la 
percepción es considerada por estos autores como un mediador crítico entre el 
comportamiento del consumidor antes y después de la compra induciendo así una 
evaluación positiva tanto de la empresa como de la marca. 
 
En la siguiente tabla se muestran un breve resumen de los diferentes modelos estudiados 
por los investigadores antes mencionados. 
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Tabla 1. Modelos de Lealtad de Marca 
 
Autor / año Modelo 
 
Variables según los factores que influyen en el comportamiento del consumidor 
 
Bennett Kennedy y Coote, 2007 
 
 
 
 
Sirgy, 1982 
Malhotra, 1988  
Chang , 2002 
 
 
 
 
Labrecque; Krishen y Grzeskowiak, 
2011 
 
 
Respecto a las variables que se derivan del proceso de compra 
Lealtad de Marca 
Actitudinal y 
Comportamental 
Satisfacción Participación 
Lealtad de 
Marca 
Autocincepto 
Lealtad de Marca  
Auto concepto 
Conocimiento 
del producto 
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Autor / año Modelo 
Taylor; Celuch y Goodwin, 2004 
 
 
Setó, 2004 
 
 
Mayzler; Grabner y Bidmon, 2008 
Sheth y Parvatiyar , 1995 
 
 
Lealtad 
de Marca 
Satisfacción 
Confianza de 
Marca  
Valor de 
Marca 
Resistenci
a la 
cambio 
Emociones 
Lealtad 
de Marca 
Satisfacción 
Calidad 
percibida 
Imagen de la 
organización 
Confianza 
Lealtad 
de Marca 
Afecto a la 
marca 
Confianza de 
marca 
Aversión al 
riesgo 
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Autor / año Modelo 
Nguyen; Barrett y Miller, 2011 
 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Lealtad 
de Marca 
Imagen de la 
marca 
Publicidad 
Conciencia 
de marca 
Calidad 
percibida 
Según las consideraciones anteriores, para esta tesis se tomará la lealtad de marca como el estadio 
superior y esperado en las relaciones consumidor-marca (Colmenares & Saavedra, 2007), la cual 
se traduce en un involucramiento del consumidor con la marca determinada, que a su vez se 
manifiesta en una intención de compra efectiva como primera opción. 
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Los valores culturales son la representación de los diferentes elementos culturares que les permiten a los 
individuos de una sociedad establecer normas de comportamiento para su entorno en función de los 
diferentes estímulos a los que está expuesto, en especial aquellos de índole mercadológica 
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2.   VALORES CULTURALES  
 
 
 
 
2.1.   LA CULTURA 
 
 
 
La cultura ha sido entendida como uno de los principales factores que afecta directa o 
indirectamente el comportamiento del consumidor (Levitt, 1983; Samiee & Roth, 1992), 
influenciando la percepción, las acciones (Herbig, 1997; Trompenaars & Turner, 1994), el 
estilo, el comportamiento de compra y las decisiones que giran en torno a la lealtad de 
marca; puesto que la cultura subyace en el ser humano antes de cualquier experiencia o 
estimulo, convirtiéndose en el lente mediante el cual el consumidor ve los productos y las 
marcas (Solomon, 1997) según sus hábitos cotidianos, sus valores, sus creencias o 
costumbres, que a su vez, son influenciadas en su construcción por el entorno (Saavedra, 
2007). 
 
Partiendo de que los individuos y las agrupaciones sociales son producto de la cultura y que 
el significado de ésta depende del contexto en el cual se estudie, se mencionan a 
continuación los diferentes puntos de vista de algunos autores sobre el concepto de cultura: 
 
La cultura se puede interpretar como un “complejo de ideas, conocimientos, actitudes, 
creencias, costumbres y normas que transmitidos de generación en generación se 
constituyen en el ambiente de la vida del hombre” (Sanchez, 1995); como el reflejo de los 
significados y las tradiciones compartidos por la sociedad (Minnicelli, 2005) o como “un 
sistema de signos producidos por la actividad simbólica de la mente humana” (Saavedra, 
2007).  
 
Ahora bien, en función de comprender el comportamiento del consumidor, ésta se define 
“como la personalidad de una sociedad”, es decir, se entiende “como la suma total de las 
creencias, valores y costumbres aprendidas que sirven para dirigir el comportamiento de los 
miembros de una sociedad determinada” (Rojas & Ramirez, 2001). 
 
La cultura también se considera como un “sistema de significados socialmente compartidos 
que dirigen y justifican la conducta humana por medio de los cuales se aprueban o se 
condenan los comportamientos” (Schneider, 1993). Hofstede (1990) la describe como “la 
programación colectiva de la mente que distingue los miembros de un grupo humano de 
otro, que se transmite de generación en generación”, que se deriva de nuestro entorno social 
y no de nuestros genes; su impacto es tan natural y automático que su influencia sobre el 
comportamiento se da por hecho, con el único fin de satisfacer las necesidades de las 
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personas dentro de la sociedad, brindándoles orden, dirección y una guía para la solución de 
sus problemas (Rojas & Ramirez, 2001). 
 
Desde una perspectiva antropológica la cultura es comprendida como “un patrón de 
pensamiento, sentimiento y reacción de los grupos humanos que se transmite 
principalmente por medio de símbolos, que representan ideas y valores de grupo” 
(Hofstede, 2001); Páramo (2004) la describe como “el resultado de la interacción humana, 
la cual se describe como el conjunto de formas de pensar de hablar de hacer y ser, que 
enmarcan la conducta, el pensamiento y la acción humana”. 
 
“La cultura es un espejo tanto de los valores como de las posesiones de sus miembros” 
(Minnicelli, 2005) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
2.2.   LOS VALORES CULTURALES 
 
 
 
La cultura se compone de elementos como el lenguaje, los símbolos, las ideologías, las 
creencias, las costumbres, los mitos, los ritos y los valores (Pettigrew, 1979), donde estos 
últimos representan la parte más interna y estable de la cultura (Vinson; Scott & Lamont, 
1977) los cuales como lo define Hofstede (1990) "son invisibles hasta el momento en que 
es evidente el comportamiento". Por esta razón los valores se han convertido en una de las 
variables más utilizadas en varios campos de investigación (Vinson & Gutman, 1979), 
tales como la psicología (Rokeach, 1973), la sociología (Zelizer, 1978), la 
comercialización (Schwartz, 1992), el comportamiento organizacional (Kabanoff & Daly, 
2000) y en marketing. 
 
En este orden de ideas, se observa que los valores han sido utilizados con el fin de 
identificar la cultura y comprender el comportamiento humano, ya que son considerados 
creencias o metas que se usan para almacenar y guiar las respuestas hacia un determinado 
estímulo, que una vez cargados con un significado simbólico terminan siendo asumidos 
como una forma de expresión personal, por lo que pueden definirse como una cognición 
social que permite facilitar la adaptación del individuo a su entorno, dirigiendo sus 
De las definiciones anteriores, para la aplicación del estudio de esta investigación, se tomará la 
cultura como una variable del entorno, que explica la manera en que los consumidores aprenden 
de la sociedad mediante procesos de instrucción dentro de los colectivos e imitación de los 
individuos que se encuentran dentro de los grupos de referencia y pertenencia del consumidor 
como son la familia, la escuela, el medio social y los distintos medios de comunicación e 
interacción. 
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esfuerzos y recursos para alcanzar sus metas deseables (Kahle, 1983; Schwartz & Sagie, 
2000).  
 
En este mismo sentido se pueden interpretar los valores como motivaciones y objetivos 
deseados por los individuos para lo cual invierten diferentes esfuerzos y recursos para 
lograrlos (Kahle, 1983), además de ser un principio guía en la vida de las personas 
(Schwartz, 1992; Villegas de Posadas, 2004), es por esto que Brinkmann y Bizama (2000) 
señalaron que un valor “es el concepto que tiene un individuo de un objetivo (terminal – 
instrumental) transituacional, que expresa intereses (individuales – colectivos o ambos) 
concernientes a un dominio motivacional (placer, poder entre otros) y que es evaluado en 
un rango de importancia como principio rector de su vida”.  
 
Tomando la cultura como la unidad de estudio, los valores culturales representan las ideas 
abstractas, socialmente compartidas sobre las creencias colectivas acerca de lo que está 
bien o está mal (Belk, 1985), qué es lo que debe o no hacerse, qué es racional o irracional 
(Hofstede,1990), (Schwartz, 1992). Ante estos planteamientos se puede decir que los 
valores culturales sirven como base de normas que prescriben el comportamiento 
adecuado en cada situación dentro de la sociedad (García & Schwartz, 1995), ya que son 
inherentes a la estructura y al funcionamiento de las instituciones sociales con el fin de 
mantener a la sociedad como un todo, tal como lo había argumentado Brown (1953).  
 
En términos de creencias, los valores culturales se definen como un “modo específico de 
conducta o estado final de existencia personal o socialmente preferible a un modo opuesto 
o contrario de conducta o estado final de la existencia”, de tal modo que si una persona 
posee un valor cree firmemente que determinada conducta (valores instrumentales
5
) o 
estado final de existencia (valores terminales
6
) es preferible a cualquier otro (Rokeach, 
1973).  
 
Desde un punto de vista sociológico, los valores culturales se pueden definir como 
creencias o sentimientos generalizados hacia alguna actividad o meta que las personas 
utilizan como referencias para juzgarse a sí mismos o a otros, facilitando la adaptación a su 
entorno para almacenar y guiar sus respuestas hacia una determinada clase de estímulos 
(Plaza-del Pino; Martínez; Rodríguez; García & Aragonés, 2008).  
 
En el área mercadológica, a nivel cultural, los valores son considerados como la mayor 
influencia en la conducta de los individuos en relación a sus patrones de compra y de 
consumo, especialmente los valores culturales, pues estos forjan en parte, las opiniones 
hacia los productos/servicios o marcas, el orden de importancia que le dan a los atributos 
tangibles e intangibles que pretende suplir una necesidad (Allen, 2001) y la jerarquización 
de las necesidades que los consumidores desean satisfacer (Jai; Forsythe; Qingilan & 
Sook, 2002; Mulyanegara & Tsarenko, 2009).  
                                                 
5 Los valores instrumentales en la escala de valores de Rokeach, hacen referencia a los modos de conducta, estos pueden ser morales o de 
competencia (si es una orientación interpersonal o si es intrapersonal, respectivamente) (Lila; Musitu & Buelga, 2000). 
6 Los valores terminales en la escala de valores de Rokeach, son lo que se asocian a estados finales, pueden ser personales o sociales (si 
su orientación es interpersonal y centrada en el o en la sociedad respectivamente) Ibid, p. 26. 
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De igual forma se considera que los valores proporcionan un conocimiento más profundo 
sobre las preferencias de marcas (Pitts & Woodside, 1983), las actitudes frente a las 
diferentes opciones de productos, marcas o selección de centros comerciales y sobre las 
reacciones de los consumidores ante los diferentes estímulos inducidos por las estrategias 
de marketing (Shim & Eastlicka, 1998; Lamb; Hair & McDaniel, 1998; Allen, 2001), que 
ambicionan que los consumidores perciban sus productos como una forma de expresarse y 
satisfacer alguna necesidad específica, como lo había argumentado Gutman (1982), lo cual 
se evidencia cuando algunas empresas centran sus mensajes promocionales en valores 
culturales (Martinez, 2007).  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
2.3.   HERRAMIENTAS UTILIZADAS EN LA MEDICIÓN DE LOS VALORES 
CULTURALES 
 
 
 
Las escalas que más se destacan a la hora de medir los valores culturales son las 
presentadas por Rokeach (1973), Hofstede (1979), Kahle (1983), Schwartz (1992) e 
Inglehart (1998); dado el carácter transcultural, la generalidad del constructo, la validez de 
los instrumentos desarrollados y la comprensión de los fenómenos sociales que son 
comunes a todas las culturas (Hinestroza & Merlin, 2009). A continuación se describe las 
características esenciales de cada una.  
 
Rokeach Value Survey 
 
Una herramienta que se utiliza de una manera efectiva para medir y estudiar la influencia 
de los valores culturales sobre el comportamiento de consumo es la Rokeach Value Survey 
(RSV) desarrollada por Rokeach (1973), el cual es un instrumento de carácter proyectivo 
que permite identificar dos (2) tipos de valores o modalidades de éstos: instrumentales y 
terminales; que a su vez está compuesto de dieciocho (18) valores de cada modalidad, 
frente a los que el sujeto de estudio debe asignar una cuantificación de 1 a 10 para cada uno 
de los valores expuestos.  
 
En conclusión para la tesis se tomarán los valores culturales como la representación de los 
diferentes elementos culturares que les permiten a los individuos de una sociedad establecer 
normas de comportamiento para su entorno en función de los diferentes estímulos a los que está 
expuesto, en especial aquellos de índole mercadológica. 
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El RVS se constituye en el primer instrumento de medida que pretende aproximarse de 
manera válida al concepto de valor cultural, y se ha establecido como uno de los 
planteamientos iniciales para medir los valores en el campo del marketing. Sin embargo, es 
considerado como un modelo etnocentrista y fundamentado en los valores norteamericanos, 
además de ser un instrumento que combina valores personales y sociales, de allí que se 
haya concluido que tanto para el instrumento como el modelo que lo explica, lo subyace un 
error de construcción (Hinestroza & Merlin, 2009; Rokeach, 1973). 
 
Hofstede: 
 
Hofstede (1979) desarrolló una escala de dimensiones de la cultura a partir de su 
experiencia con una compañía multinacional, y realizó una depuración de datos obtenidos 
en dos (2) momentos diferentes con muestras provenientes de más de cincuenta (50) países 
con base en la estabilidad y consistencia de sesenta (60) ítems valorados de manera 
preliminar y de los cuales se seleccionaron treinta y dos (32) ítems. Los análisis arrojaron 
una estructura de cuatro (4) factores subyacentes que responden a los grandes problemas de 
la sociedad denominados: distancia al poder, colectivismo-individualismo, masculinidad-
feminidad y evitación de la incertidumbre; sin embargo, hay un quinto que habla del largo 
plazo.  
 
Aunque son varios los aportes del modelo, como por ejemplo la utilización de este en el 
análisis de valores en contextos organizacionales (Baumains, 2002; Papalexandris & 
Panayotopoulou, 2004), y el análisis transcultural; su propuesta también ha sido criticada 
por cuanto se argumenta que su desarrollo se da fundamentalmente con una muestra de una 
sola empresa, además se argumenta que esta escalano es de utilidad para determinar o 
vincular los alores individuales (Hinestroza & Merlin, 2009; Schwartz, 1992). 
 
La lista de valores (LOV): 
 
La lista de valores (LOV), desarrollada por Kahle (1983) y sus colegas es una herramienta 
que se basa en las teorías de Rokeach (1973) e incluye nueve (9) valores personales: 
autoestima, seguridad, relaciones de afecto con los demás, sentido del cumplimiento, 
autorrealización, sentido de posesión, respeto a los demás, diversión y disfrute de la vida y 
entusiasmo; que son divididos en dos (2) dimensiones: los valores externos e internos
7
.  
 
Varias investigaciones han demostrado que la LOV es una manera eficaz para medir los 
valores de estilo de vida, las actividades de consumo, y las preferencias de los productos, 
debido a su comodidad de administración con grandes muestras de consumo y su 
comprobada utilidad en aplicaciones transculturales (Jai; Forsythe; Qingilan & Sook, 
2002). 
 
                                                 
7
Los Valores externos, según la tipología LOV, son aquellos enfocados en la afiliación, en el ámbito social o instrumental, 
mientras que los valores internos están relacionados con la autorrealización del individuo. (Jai; Forsythe; Qingilan & Sook, 
2002). 
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Schwartz Value Survey (SVS): 
 
El Estudio de Valores de Schwartz (Schwartz Value Survey - SVS) (1992), es un 
instrumento desarrollado a partir del RVS (Rokeach, 1973), el CVS (1987), el instrumento 
de valores culturales de Hofstede (1979) y otros cuestionarios. El SVS emplea una escala 
tipo Likert con nueve (9) anclajes de respuesta, que contiene cincuenta y seis (56) valores 
desarrollados o definidos a partir de una tipología de diez (10) dimensiones universales o 
bien por diez (10) objetivos motivacionales
8
: poder, logro, hedonismo, estimulación, auto-
dirección, universalismo, benevolencia, tradición, conformidad, seguridad y seis (6) 
dimensiones en el nivel cultural: jerarquía, igualitarismo, conservación, autonomía, 
armonía y competencia.  
 
A pesar de sus ventajas, el SVS es un instrumento complejo que requiere un alto nivel de 
trabajo cognitivo, por parte del entrevistado, debido a que contiene información abstracta, 
lo que limita su uso a poblaciones con elevados niveles académicos (Schwartz & Bilsky, 
1987). Sin embargo, ésta herramienta ha sido implementada en investigaciones 
relacionadas con el comportamiento laboral, socioeconómico, variables de preocupación 
personal y social. 
 
Portrait Values Questionnaire (PVQ): 
 
El Portrait Values Questionnaire (PVQ) es una adaptación del SVS (Scwhartz, 1992), la 
característica fundamental de este instrumento consiste en que requiere un reducido nivel 
de trabajo cognitivo del sujeto a entrevistar, situación que permite superar las dificultades 
encontradas con el SVS. El PVQ es un instrumento de medida que se basa en las diez (10) 
tipologías de valores representativas del modelo SVS y emplea una escala con seis (6) 
anclajes no numéricos que al momento de la captura de los datos se transforma a una escala 
numérica.  
 
A pesar de su reciente desarrollo, ha demostrado ser un instrumento de alta confiabilidad en 
la medida de los valores.  
 
Tanto el PVQ como el SVS han sido probados con grandes muestras, en un número 
importante de países alrededor del mundo (Hinestroza & Merlin, 2009). 
 
Inglehart: 
 
Inglehart midió las prioridades valorativas de una muestra representativa de cuarenta y tres 
(43) sociedades a través de la Encuesta Mundial de Valores, la cual se constituyó por doce 
(12) metas que se presentaron en tres (3) grupos de cuatro (4) ítems. El resultado fue que 
las cuarenta y tres (43) sociedades revelaron la existencia de una dimensión cultural 
formada por dos (2) polos: materialista y posmaterialistas. El autor en 1998, agregó una 
                                                 
8 Objetivos motivacionales: Valores definidos en función de satisfacer cierta necesidad humana, en especial las biológicas, las de 
interacción social coordinada y las de supervivencia y bienestar de los grupos (Ribeiro de Almeidal F y De Azavedo Sobral F, 2009). 
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nueva dimensión compuesta de otros dos (2) polos: modernización y posmodernización, 
con el fin de explicar los cambios de la cultura al pasar una sociedad tradicional a una 
moderna (Inglehart, 1998). 
 
La escala de medición propuesta por Inglehart es deseable para estudios destinados a la 
medición de cambios de opiniones, sin embargo, ésta al medir los valores de los individuos 
de manera indirecta no permite visualizar la orientación personal de cada valor que tiene 
para éste. 
 
De los modelos anteriores, para la presente tesis se utilizará el SVS por la similitud tanto en 
el inventario de valores de los consumidores del Valle de Aburrá, en la caracterización del 
consumidor Colombiano, Antioqueño como de Medellín, que se describe en la sección 4; 
como en la administración del experimento, pues en el SVS al igual que en este estudio se 
le solicita a los encuestados evaluar la importancia de cada elemento de valor "como un 
principio rector de mi vida” haciendo uso de la escala de Likert. Por lo anterior se presenta 
en la tabla 2, la definición de cada dimensión universal y los 56 valores específicos que 
conforman el SVS. 
 
Tabla 2. Schwartz Value Survey (SVS) 
 
Schwartz Value Survey (SVS) 
Dimensión universales Valores específicos 
Tradición: El respeto, el compromiso y la 
aceptación de las costumbres e ideas que la 
cultura o religión proporciona. 
Aceptar mi parte en la vida, moderado, 
desprendimiento devoto, respeto a la 
tradición, humilde. 
Benevolencia: Preservación y mejora del 
bienestar de las personas 
con quien se está en frecuente contacto. 
Honesto, perdón, espiritual, leal, vida útil, 
es decir responsable, la verdadera amistad, 
el amor maduro. 
Universalismo: Comprensión, 
reconocimiento, la tolerancia y la 
protección y bienestar de todas las personas 
y de la naturaleza. 
Armonía interior, la justicia social, el 
mundo en paz, proteger el medio ambiente, 
la igualdad, la unidad de mente amplia, con 
naturaleza, el mundo de la belleza, la 
sabiduría. 
Auto-dirección: Pensamiento 
independiente y elección de la acción, la 
creación y la exploración. 
El respeto, la elección de objetivos propios, 
la creatividad, la libertad, la curiosidad, la 
independiente. 
Estimulación: Entusiasmo, novedad y 
retos en la vida. 
Vida emocionante, la vida variada, 
atreviéndose. 
Conformidad: Restricción de acciones, 
inclinaciones e impulsos que puedan alterar 
o dañan a otros y violar los derechos 
sociales expectativas o normas. 
Obedientes, los ancianos de honor, cortesía, 
autodisciplina. 
Seguridad: La seguridad, la armonía y la 
estabilidad de la sociedad, de las relaciones 
Nacional, el sentido de pertenencia, 
reciprocidad de favores, limpio, orden 
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Schwartz Value Survey (SVS) 
Dimensión universales Valores específicos 
y de la auto seguridad. social, la seguridad familiar y saludable. 
Poder: El estatus social y prestigio, control 
o dominio sobre las personas y los recursos. 
Preservar la imagen pública, el 
reconocimiento social, la autoridad, riqueza, 
social poder. 
Logro: El éxito personal a través de 
demostración de la competencia de acuerdo 
con las normas sociales. 
Ambicioso, exitoso, capaz, inteligente, 
influyente. 
Hedonismo: Placer y sensual gratificación 
de uno mismo. 
Placer, disfrutar de la vida. 
Fuente: Schwartz, 1992 
 
 
 
 
2.4.   ESTADO DEL ARTE DE LOS VALORES CULTURALES 
 
 
 
La mayoría de los estudios basados en la relación marketing – cultura se han enfocado en la 
importancia de la homogeneidad cultural y en considerar un país como unidad de análisis 
ignorando la diversidad cultural dentro de este, (Schwartz & Bilsky, 1987), lo que es un 
grado de suposición alto ya que incluso, considerar que la cultura de un país es homogénea 
es complejo, puesto que las diferentes subculturas de un país son heterogéneas y muestran 
comportamientos de consumo diferentes entre sí (Laroche M; Papadopoulos; Heslop & 
Bergeron, 2003). Más aun, teniendo una subcultura como unidad de análisis se cae en el 
error de ignorar las diferencias individuales de la población, pues se debe tener en cuenta 
que los miembros de una subcultura muestran orientaciones culturales muy diferentes a 
pesar de ser un grupo relativamente homogéneo; así mismo se debe considerar al individuo 
como un conjunto de subculturas debido a las experiencias tanto personales como de su 
entorno. 
 
Sobre la base de las consideraciones anteriores los valores culturales han sido ampliamente 
vistos como los resultados culturales y el origen étnico de cada sociedad (Rokeach, 1973), 
(Phinney, 1992), por lo que es probable que sus miembros posean una perspectiva única y 
diferente del mundo en relación con otras culturas (Amyx; Bristow & Luehlfing, 2005), en 
consecuencia, las personas de culturas diferentes pueden hacer hincapié en diferentes 
elementos de su entorno retomando lo dicho por Brunswik (1952), lo cual conlleva a que 
ciertos valores culturales tengan diferentes consideraciones de ranqueo en una comparación 
entre culturas, ya que son afectados, adicional a lo anteriormente dicho, por las condiciones 
económicas
9
 y sociales que los conforman, constituyéndose en elementos que afectan 
                                                 
9Las condiciones socioeconómicas de los mercados como ingresos, movilidad y acceso a medios de comunicación, afectan 
significativamente el comportamiento del consumidor y son considerados como buenos indicadores de la cantidad de recursos que los 
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significativamente las actitudes y las decisiones de compra en un mercado específico (Jai; 
Forsythe; Qingilan & Sook, 2002). 
 
Otras postulaciones de algunos autores sobre el tema, argumentan que los individuos 
libraron las guerras y las revoluciones en base a los valores de libertad, independencia, 
igualdad y poder social, como señaló Schwartz (1992), pues los valores son objetivos que 
guían la vida y el comportamiento del individuo, así que, motivados por el valor de la 
libertad los ciudadanos pueden convertirse en soldados hasta el punto de arriesgar sus 
vidas; del mismo modo, motivados por el valor de la independencia los adolescentes 
pueden dejar a sus padres, sólo para sentir que son autosuficientes (Schwartz, 1992). 
 
A nivel de consumo los individuos que tienen una mayor inclinación hacia el valor del 
universalismo expresan comportamientos más respetuosos hacia el medio ambiente 
(Schwartz, 1992; Grunert & Juhl, 1995; Laroche; Bergeron & Barbaro, 2001), un 
consumidor que le otorgue un alto valor al logro tiende a demostrar el éxito con símbolos 
de lujo y prestigio (Minnicelli, 2005), mientras que cuando presentan un alto grado de 
valores de naturaleza, conciencia y pureza, tienden a elegir productos orgánicos con el fin 
de retomar una vida más natural, menos materialista y más moral (Schösler; De Boer & 
Boersema, 2012). 
 
Estos lineamientos se aplican de igual forma cuando se aprecia que en algunos países la 
preferencia por el consumo de carne roja se relaciona positivamente con los valores de 
auto-mejoramiento o cuando la preferencia por un producto como Toyota Corolla se 
relaciona con aspectos funcionales de la marca como la seguridad y la fiabilidad con el fin 
de satisfacer necesidades del consumidor relacionadas con el estatus o el prestigio o con 
valores como el hedonismo y la auto-dirección. Según esto, a continuación se enuncian 
algunos estudios que muestran cómo influyen los valores culturales en los individuos en 
especial en sus hábitos de consumo (Allen & Hung, 2003). 
 
Myyry (2003) realizó un estudio con el fin de identificar los valores culturales entre 
estudiantes de diferentes programas curriculares de una misma universidad utilizando el 
inventario de valores de Schwartz, con el objetivo de observar que es lo más importante 
para cada grupo de estudiantes y las preferencias de valores bajo consideraciones morales; 
además, el estudio sugiere pautas para la formación de los estudiantes en cuanto a su 
sistema de valores como en su ética profesional.  
 
Yoo y Zarb (2009) a diferencia de la mayoría de los estudios culturales que han tomado la 
cultura como unidad de análisis un país o subcultura, examinan la orientación cultural de un 
individuo como una variable significativa con el propósito de evaluar la influencia de ésta 
en los comportamientos de consumo. Para dicho fin realizan un análisis de varianza 
multivariado donde se estudian dos (2) culturas, cuatro (4) marcas significativas de un 
                                                                                                                                                    
consumidores asignan a los bienes de consumo. Por ejemplo, cuando los recursos son limitados, los consumidores tiende a centrarse más 
en precio y calidad, sin embargo cuando tienen más recursos disponibles, los consumidores pueden apreciar atributos más hedónico o 
emocional en los productos o marcas (Jai; Forsythe; Qingilan & Sook, 2002). 
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producto (zapatos) y dos (2) orientaciones culturales (colectivismo – individualismo) 
definidas de la misma forma para dos (2) países culturalmente opuestos: Corea del Sur y 
Estados Unidos. 
 
Los autores concluyen que la orientación cultural de un individuo se relaciona con la lealtad 
de marca sin importar el país al que pertenece el consumidor. Vale la pena aclarar que la 
orientación individualista obedece a personas a las que no les importa cambiar de una 
marca a otra mediante la aplicación de una mayor satisfacción, lo que se traduce en baja 
lealtad, mientras que la orientación colectivista obedece a individuos a los que no les es 
fácil cambiar de marca. 
 
En el marco de la observaciones anteriores se muestra que los valores culturales afectan la 
configuración de las necesidades de los individuos y por ende sus actitudes de consumo, 
que pueden ser apreciadas para el desarrollo de estrategias ya sean de marketing o de otra 
índole (Palumbo & Herbig, 2000) (Jai; Forsythe; Qingilan & Sook, 2002). En el siguiente 
apartado se enuncian diferentes estudios que muestran cómo influyen los valores culturales 
en las marcas.  
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3.   ESTADO DEL ARTE DE LOS VALORES CULTURALES Y LAS MARCAS 
 
 
 
 
En relación con la marca los investigadores de mercados han estudiado el impacto de los 
valores culturales de los consumidores sobre los beneficios percibidos de ésta (Dibley & 
Baker, 2001), es decir, sugieren que la lealtad se basa en una congruencia entre los valores 
simbolizados por una marca y los valores culturales que los individuos aprueban. Sin 
embargo, a pesar de la existencia de evidencia empírica que apoya el importante papel de 
los valores culturales al influir en el comportamiento, los gerentes e investigadores siguen 
teniendo dificultades para medir los valores culturales como un constructo fiable de 
predicción y su efecto sobre la intención de compra. A continuación se muestran algunos 
estudios que muestra cómo influyen los valores culturales en algunos aspectos relacionados 
con las marcas. 
 
Para estudios sobre la lealtad de marca se han analizado y comparado la fuerza de la 
personalidad y los valores culturales como predictores de la misma, y se ha comprobado 
que estos últimos son de hecho mejores predictores, ya que ejercen efectos directos e 
indirectos sobre la lealtad (; Phau & Lau, 2001; Tsu, 2004).  
  
Jai K; Forsythe; Qingilan y Sook (2002) investigaron como influye en la lealtad de marca la 
relación entre  el comportamiento de compra de dos (2) mercados de consumo de Asia: 
China y Corea del Sur, los valores  de auto – dirección y de afiliación y la clasificación de 
necesidades de cada mercado objetivo; donde concluyeron que según los valores culturales 
que llevan arraigados los consumidores de cada país varia el grado de importancia que le 
dan a sus necesidades, derivando con esto los beneficios que buscan en una marca y por 
ende en la lealtad a la misma.  
 
En general este estudio empírico confirma que la jerarquización de las necesidades de 
compra y los deseos del consumidor son moldeados por los valores culturales; para este 
caso se vio que las consumidoras de Corea del Sur buscan satisfacer en la categoría de 
prendas de vestir tanto necesidades sociales como de experiencia y por lo que tienden a ser  
leales a aquellas marcas que suplan estas necesidades, mientras que las consumidoras 
chinas eligen aquellas marcas que se enfocan en las necesidades de experiencia. 
 
Lam y Lee (2005) realizaron un estudio en dos universidades públicas de Australia con el 
fin de examinar empíricamente los efectos culturales sobre la lealtad de marca utilizando 
las cuatro (4) dimensiones culturales de Hofstede. Los autores concluyeron que los 
consumidores con un alto nivel de individualismo tienden a ser leales en caso de que la 
consideren conveniente para ellos;  en este mismo sentido las personas que presentan alta 
evitación de la incertidumbre son propensas a ser leales ya que no están dispuestas a tomar 
altos riesgos, lo que se traduce en poca disposición de cambiar de marca, por último, para 
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las dimensiones culturales de la masculinidad y la distancia de poder encontraron que no se 
relacionaban significativamente con la lealtad. 
 
Amyx; Bristow y Luehlfing (2005), utilizaron la lista de valores de Kahle para  observar  la 
diferencia entre dos (2) subculturas de Estados Unidos: Navajo y Anglo,  lo anterior con el 
fin de explicar la poca acogida que tuvo la creación de un programa curricular diseñado 
para satisfacer las necesidades educativas y profesionales de la cultura de los Navajos. El 
estudio dio como resultado que la poca acogida se debió a la omisión, por parte de los 
administrativos y educadores,  de la diversidad cultural, las creencias,   el   estilo de vida y 
en especial de los valores culturales  de esa subcultura. 
 
Siguiendo la corriente anterior, Grimaldo (2011) realizó una investigación con estudiantes 
de una universidad de Chile con el fin de encontrar la relación entre los valores, la religión 
y los beneficios de un servicio como lo es la educación impartida por ésta Universidad. Los 
resultados de la investigación mostraron que la religión tiene una relación significativa con 
el género y la facultad a la que pertenecían los estudiantes, es decir que influye en las 
elecciones individuales de los programas curriculares (Mathisesen; Mora & Castro, 1998), 
y  a su vez en las normas morales y en los valores; de igual forma el segmento de las 
mujeres, los ateos y los protestantes mostró ser más permisivos que el de los hombres y los 
católicos, lo cual difiere en la elección del programa curricular. 
 
De igual forma, Nepomuceno y Barreiros (2010) analizaron el papel de los valores como 
predictores del comportamiento estableciendo la actitud como mediador entre estos. El 
estudio demuestra que los valores influyen en la actitud del consumidor en el momento de 
la elección de un servicio, producto o marca, ya que estos se comportan como indicadores 
favorables o desfavorables frente al mismo. 
 
Nairn; Griffin y Gaya (2008) señalaron un tema interesante en relación con la cultura y la 
marca, pues centraron su investigación en los efectos de los símbolos de las marcas en la 
vida de los niños de una generación en particular basándose en la teoría del consumidor
10
. 
Los autores estudiaron la manera como forja la cultura la conducta de consumo de los niños 
y la influencia de los padres en la medida del desarrollo cognitivo, además de identificar  la 
forma de cómo éstos aprenden a ver el mundo y llegaron a la conclusión de que son leales a 
las marcas que les ofrecen entretenimiento y diversión  y que son inculcadas por su entorno 
en especial por su grupo de preferencia o referencia. 
 
Da Silva y Meucci (2009) exploraron la influencia de los valores y otros elementos de la 
cultura brasileña en la evaluación de una marca con alcance global utilizando la escala de 
Rokeach para medir los valores, la escala de Aaker para evaluar los atributos de marca y 
cuatro (4) subculturas como unidades de análisis. A nivel cultural el estudio evidenció la 
existencia de diferencias entre las subculturas de Brasil, y por consiguiente en la jerarquía 
de valores y las interrelaciones en cada subcultura; asimismo, los resultados confirman la 
                                                 
10 La teoría del consumidor, es la guía que le permite a los directivos en la recolección e interpretación de datos, comprender el 
comportamiento del consumidor y la implementación de estrategias de marketing (Howard, 1993). 
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influencia de los rituales y los símbolos
11
, en especial la influencia de los valores sobre la 
forma en que la marca,en este caso Nike, es percibida y valorada por los consumidores.  
 
Swimberghe; Sharma y Flurry (2009) realizaron un estudio utilizando el modelo de 
ecuaciones estructurales y el análisis factorial para explicar cómo influyen de manera 
significativa los valores y las creencias, especialmente en el ámbito religioso, en la lealtad 
de marca y las quejas en las tiendas. Los resultados arrojados explican que los 
consumidores condicionan sus hábitos de consumo respecto a su religión, puesto que estas 
les imponen contenido moral a ciertos elementos culturales, por lo tanto las diferentes 
divulgaciones que son contrarias a las creencias del consumidor crean una mayor distancia 
entre su auto-concepto lo cual conduce a una interpretación negativa de la percepción de 
tienda y los criterios de evaluación de la misma, que en última instancia resulta en una 
disminución en la lealtad y en un mayor número de quejas (Mason y Mayer, 1973). 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                                 
11 Variables demográficas son: como la edad, el género, el tamaño de la familia, el ciclo de vida familiar, los ingresos, ocupación, 
educación, religión, raza y nacionalidad, entre otras (Kotler & Gary, 2001). 
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“Si quieren seducir al consumidor colombiano, las empresas deberán entender sus individualidades y 
su entorno para así saber cómo engancharlo en el mercado”  
(Dinero, 2006).” 
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4.   EL CONSUMIDOR COLOMBIANO 
 
 
 
 
Colombia está localizado en el continente sudamericano, único país de la región con dos (2) 
océanos: Atlántico y Pacifico, es un país multicultural ya que posee todo tipo de razas, 
clases sociales, costumbres y gran variedad gastronómica, convirtiéndose así en un país 
complejo para académicos, empresarios e investigadores en el área de mercadeo que tienen 
como fin conocer las características de consumo colombiano (Mora, 2010). Por ello en el 
presente capitulo se muestra un breve recorrido sobre el comportamiento del consumidor 
colombiano con el fin de tener una visión sobre los factores que prescriben su forma de 
consumo. 
 
 
 
 
4.1.   HISTORIA DEL CONSUMO COLOMBIANO 
 
 
 
Desde la llegada de Cristóbal Colón a Colombia en su cuarto viaje a América, cuando sus 
embarcaciones tocaron las tierras chocoanas del país, se generaron intercambios culturales 
que modificaron las costumbres y la conducta de sus habitantes, en especial la del consumo, 
lo que dio el surgimiento del intercambio comercial (Gómez E, 2011).  
 
Antes de la colonización existía el modelo de autoconsumo o las dispensas comunales que 
posteriormente se transformaron en bodegas de alimentos y bienes que venían de Europa y 
que originaron los denominados “lugares de compra” hoy conocidos como plaza; esto a su 
vez trajo consigo las imitaciones o copias de los productos importados como muebles, 
tejidos y cerámicas, entre otros, en los talleres de los artesanos a orillas del rio Magdalena, 
dando así muestras de cómo han sido influenciadas las decisiones de consumo de los 
colombianos (Herrera, 2008; Salaz, 2009; Gómez E, 2011). 
 
La evolución del consumo y el comportamiento del consumidor que se da después de la 
Segunda Guerra Mundial obedece a transformaciones culturales que sufrió el consumidor al 
cambiar el enfoque de los valores del individualismo y la seguridad, que estaban 
encaminados a la búsqueda de su propia identidad (estilo de vida), y el dejar atrás sus 
creencias tradicionales. Esto sumado a la revolución informativa, la globalización y la 
llegada de la televisión a color en 1978, permitió fomentar el consumo de marcas 
internacionales y causó que las nuevas generaciones priorizaran los valores postmateriales 
como los de la independencia y la libertad (Herrera, 2008; Salaz, 2009; Herrera, 2010a; 
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Gómez E, 2011). Por lo que es evidente que las marcas surgieron a la par de la sociedad 
industrial e impulsan fuertemente la economía y representan uno de los fenómenos más 
relevantes y característicos de la sociedad de consumo (ver figura2).  
 
1905 1911 1913 1916 1918 1921 1922 1924 1928 1948 1949 1951 1954 1956 1957 1958 1963 19641959 1972 1975 1997 1999
 
Figura 2. Línea de tiempo de las marcas en Colombia 
Fuente: Elaboración propia. 
 
El pequeño formato comercial especializado se fortalece entre los años 1905 y 1945, donde 
los parques de los municipios se encontraban rodeados de una Iglesia central, la alcaldía, 
las misceláneas y las pequeñas tiendas, donde en su mayoría, los propietarios de estas 
últimas hicieron apertura de las mismas en diferentes barrios como mecanismos de 
supervivencia. Lo anterior muestra al lugar más cercano, es decir las tiendas de barrio o de 
conveniencia como uno de los canales de distribución más importante, representando en el 
2009 el 18% del total de consumo (Herrera, 2008; Salaz, 2009; Gómez E, 2011). 
 
El presidente de RADDAR Consumer Knowledge Group, Camilo Herrera Mora (2010b), 
declara que el consumidor colombiano presentó un cambio en su estructura de consumo, en 
una entrevista concedida a la cadena radial Caracol. Según el investigador y consultor 
económico y de mercadeo internacional, el consumidor colombiano compró en un mismo 
período de tiempo bienes durables y semidurables como vestuario, electrodomésticos y 
tecnología,  pagando todo a crédito y reduciendo el consumo de su canasta familiar sin que 
esto le afectara de forma radical (Herrera, 2010a); con estas declaraciones de Herrera, se 
puede percibir la redistribución que ha tenido el presupuesto de los colombianos, quienes 
hace más de tres décadas destinaban la mitad del presupuesto del hogar para adquirir 
alimento y hoy ese porcentaje se ha reducido a más de la mitad (España, 2010). 
 
“La gente está dejando de comprar lo que tiene que comprar y está empezando a comprar 
lo que quiere comprar” (Herrera, 2010a) 
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4.2.   CARACTERÍSTICAS DEL CONSUMIDOR COLOMBIANO 
 
 
 
La firma de investigación YanHaas Advanced Market Research S.A. (2004) publicó los 
resultados de un estudio sobre la transformación del consumidor que realizó con una 
muestra de mil trecientas (1300) encuestas realizadas en seis (6) regiones del país a 
personas de estratos entre el dos (2) y el seis (6) (Gómez C, 2011). 
 
Los resultados describen al consumidor colombiano como un individuo más moderado al 
cambio, con mayor cercanía al mercado y abierto a nuevas tecnologías; que busca 
productos sinónimos de competitividad, estabilidad y confianza. Debido a que redujo la 
búsqueda de placer en la vida, el consumidor colombiano ya no es catalogado como un 
individuo hedonista, sino como uno orientado a la planeación donde el dinero se transforma 
en un medio para conseguir lo deseado.  
 
Es clasificado como una persona con alta autoestima, individualista, tradicional y al igual 
que en el pasado, con la familia como tema prioritario sobre los demás aspectos de su vida; 
en términos de marketing el colombiano se enfoca en las marcas y en la calidad, y a pesar 
que tiene un gran favoritismo por las que son reconocidas se muestra un poco más 
dispuesto que antes a investigar las nuevas marcas y acepta su aparición en el mercado 
(Dinero, 2006). 
 
En los siguientes apartados se enuncian las características del consumidor colombiano 
partiendo de las variables demográficas: edad, clase social, religión, la educación, y 
valores, estudiadas por Herrera (2010 a). 
 
Según la edad los hábitos de consumo de los jóvenes colombianos están marcados por los 
gastos lujosos mientras que los consumidores de mayor edad por su perfil, realizan gastos 
responsables por tradición. El consumidor colombiano promedio se puede describir como 
uno práctico, poco fiel a las marcas y mucho menos a las superficies de compra; es 
considerado un cazador de ofertas y un pagador mediático más dado a las marcas cuando 
puede exhibirlas como parte de su imagen, de lo contrario, intenta el mejor precio ante una 
calidad esperada (Herrera & Valle, 2006). 
 
En Colombia el 70% de las personas que pertenecen a la clase social media
12
 que son 
católicas, son consideradas conservadoras, para ellos el matrimonio católico es una 
institución válida en la actualidad que busca no sólo consolidar la constitución de una 
familia, sino priorizar los costos de manutención de un hijo y garantizarle la educación que 
le permita estar, por lo menos, al nivel social de su padre (Herrera,2010a). 
 
                                                 
12La clase social media se refiere a la gran porción de la población que se encuentra en medio de algunos de los extremos entre la clase 
adinera que puede vivir de sus inversiones y de la clase baja, económicamente limitados y que depende de un empleador o terrateniente y 
que cuenta con un nivel de educación básico (Lamb C; Hair J y McDaniel C, 2006). 
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La dinámica de los valores de los consumidores colombianos se fundamenta en la 
seguridad y en la tradición que se les infunde desde pequeños; y que transmite de 
generación en generación el amor a Dios, el respeto por la familia, la autoridad, la 
obediencia, la fe, la independencia y el orgullo nacional. Sin embargo, a medida que el 
consumidor colombiano crece y adquiere conocimiento, los valores materiales predominan 
sobre los sociales, como consecuencia de la motivación de superación que obtiene el 
consumidor con la experiencia (Herrera,2010a).  
 
El objeto de estudio de la presente investigación son los valores de los consumidores 
antioqueños a nivel geográfico, y que constituye parte del segmento de las variables 
demográficas. 
 
“En la capital Antioqueña, sus individuos son catalogados como personas que 
hacen bien las cosas, que le imprimen a todo lo que hace su sello personal, para 
crear diferencia frente a las demás regiones del país, por lo que son considerados 
como individuos expresivos. Los paisas se distingue por tener una amabilidad 
única, el trato, la tolerancia, la confianza y la hospitalidad son una condición 
natural. Además de ser considerada como una cultura tradicional, creyente con 
convicción, una cultura marcada por la iniciativa, la oportunidad, la creatividad, la 
imaginación, la recursividad. 
 
Medellín es comparado con una mujer, hermosa por esencia y cuya belleza es 
natural, inteligente, ingeniosa, creativa y trabajadora, optimista y orgullosa de su 
tierra. Los paisas son personas que valoran mucho la amistad y les gusta compartir 
mucho con los amigos, generalmente se reúnen después de clases, después del 
trabajo o simplemente tienen grupos para realizar actividades juntas” (Fajardo, 
2006). 
 
 
 
 
4.3.   TENDENCIAS DEL CONSUMIDOR COLOMBIANO 
 
 
 
Los colombianos de hoy demandan que las empresas lleguen directamente con productos, 
mensajes personalizados y exclusivos, relacionados con la satisfacción individual; tienen 
mayor acceso a la información de los productos, servicios o marcas, esto gracias al avance 
y diversidad en los medios de comunicación que les permite, mediante retención selectiva 
de los estímulos o mensajes, elegir los anuncios y la publicidad de acuerdo a su estilo de 
vida, personalidad o valores (Dinero, 2006).  
 
Hace más de una década solo existían tres (3) canales nacionales de televisión en 
Colombia; hoy en día se cuenta con la televisión satelital e internacional, la tecnología 
móvil y el internet que cataloga al país como el segundo en Latinoamérica que más utiliza 
49 
 
la red, y que ha hecho al individuo tecnológicamente más alfabeto (Arnau & Isaza, 2012), 
convirtiéndolo en un consumidor móvil, como lo afirmó Camilo Herrera (2010 b). 
  
Como efecto de los frecuentes cambios demográficos que ha tenido el país, los 
colombianos desean productos y/o servicios que faciliten la vida, que se encuentren listos y 
optimicen el tiempo. Otro cambio importante en el consumo de los colombianos se da en 
materia de los logros obtenidos en torno a la política de seguridad democrática del ex 
presidente Álvaro Uribe Vélez y sus avances en la reducción de secuestros y pescas 
milagrosas, que han conseguido, no sólo que el consumidor se sienta más seguro al 
momento de salir a comprar, sino que ha reactivado la inversión extranjera directa e 
indirecta en el país, diversificando aún más los productos y/o servicios. (Uribe Vélez, 
2010). 
 
“El consumidor de la era digital es libre, tiene el poder, la web y los medios lo han 
empoderado para que él diseñe los contenidos, hable sobre lo que le gusta y sobre lo que le 
interesa…”, manifiesta Juan Luis Isaza, Vicepresidente de Planeación Estratégica de DDB 
Colombia (Arnau & Isaza, 2012). 
 
Hoy en día el consumidor colombiano es más activo, comprometido, apasionado, 
emprendedor, confiado, feliz, espontáneo, entusiasta, creativo, versátil, innovador, con 
mayor movilidad y poder, que lo hace libre de decir y hacer lo que le interesa, que toma sus 
decisiones de compra de una manera autónoma, con gran afán por ser reconocido y visible, 
como lo demuestra su comportamiento en las redes sociales, lo cual lo identifica como un 
consumidor colectivista que confía más en las opiniones de sus grupos de pertenencia, 
según lo afirma Michel Arnau, Presidente de DDB Colombia (Arnau, 2011). 
 
Esto ha hecho que la comunicación no viaje del anunciante hacia el consumidor, sino que el 
consumidor puede intervenir las marcas con sus propios contenidos, declara Arnau, y el 
reto consiste en atraer al consumidor, en “rastrear y encontrar a sus clientes objetivo, siendo 
la marca la que ubica al consumidor” (Arnau, 2011; Lightle, 2005). 
 
A continuación se describen brevemente los resultados del estudio realizado por la firma de 
investigación YanHaas Advanced Market Research S.A. (2009), en el que se revela que 
hoy en día se presentan en Colombia cinco (5) tipos de consumidores: supermujeres, 
personas solas, open minded, saludables y nacional no basta. 
 
1. Las supermujeres son aquellas cuyos roles están en los planos del hogar y del 
trabajo, son mujeres que se caracterizan por el cuidado personal, por ser 
intelectuales e inteligentes, creativas y competentes, sin dejar de lado su belleza. 
2. Las personas solas son un mercado en crecimiento, los cuales no quieren compañía, 
tienden a inclinarse por el deporte (trotar, correr, montar bicicleta, nadar, gimnasio, 
jugar básquetbol y patinar, entre otros), la televisión, el consumo de tecnología, en 
el cual recurren más al chat que a las redes sociales. 
3. Los open minded se caracterizan por ser autosuficientes, inteligentes, creativos, 
competentes y capaces. Tienen una orientación a la autoconfianza y un alto nivel de 
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tolerancia por lo que la comunicación con este tipo de consumidores debe ser 
directa y franca, ya que su mente está libre de tabúes. 
4. Los saludables son consumidores que ya no sólo viven de lo 'light' sino que se 
preocupan por una alimentación de buena calidad que consumen por cuidar la figura 
y además por el buen gusto; el estudio demostró que se preocupan por la salud con 
una visión de largo plazo, es decir, toman medidas en serio para recibir la vejez en 
buen estado de salud. 
5. Los que piensan que lo 'nacional no basta, son consumidores para los cuales lo 
nacional no les satisface, por lo que no están dispuestos a pagar un valor adicional 
por un producto nacional. Este tipo de consumidores utilizan como criterio de 
compra las marcas y la calidad (Gómez C, 2011). 
 
 “Si quieren seducir al consumidor colombiano, las empresas deberán entender sus 
individualidades y su entorno para así saber cómo engancharlo en el mercado” (Dinero, 
2006 ). 
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“Una buena Imagen vale más que mil palabras” 
Proverbio Chino 
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5.   METODOLOGÍA 
 
 
 
 
En la presente investigación se utilizó la herramienta estadística “Regresión Logística” para 
el análisis y la interpretación de los resultados obtenidos tanto en la investigación 
exploratoria como en la concluyente según el orden de los objetivos, como se explica a 
continuación.  
 
 
 
 
5.1.   INVESTIGACIÓN EXPLORATORIA 
 
 
 
En primera instancia se hizo uso de la investigación exploratoria con el fin de tener una 
visón preliminar de cada objetivo como se muestra a continuación:  
 
Para el desarrollo del objetivo uno (1) “Seleccionar una categoría de consumo” se motivó a 
una muestra poblacional de cincuenta y cuatro (54) estudiantes pertenecientes a la Facultad 
de Minas de la Universidad Nacional de Colombia, para participar en la elaboración de un 
collage y su respectiva descripción, donde debían expresar cuál era su marca favorita y el 
porqué de su elección. Posteriormente se aplicó una entrevista a profundidad a cada 
participante de la muestra con el fin de profundizar más sus repuestas. De igual forma para 
apoyar los resultados de la investigación exploratoria en este objetivo se empleó una 
investigación secundaria con el fin de elaborar un análisis económico del sector más 
representativo; en este último análisis se muestra la evolución, la importancia y el estado 
actual del sector, sustentando así la elección de la categoría de consumo que se utilizó para 
el estudio.  
 
Para el objetivo dos (2) (“Determinar los valores culturales de los consumidores en el Valle 
de Aburra”) y el objetivo tres (3) (“Definir los valores que sustentan las marcas de la 
categoría seleccionada.”), se emplea nuevamente la técnica de collage con su respectiva 
descripción y entrevista a profundidad, sin embargo se adiciona para cada investigación 
exploratoria un cuestionario virtual
13
 utilizando la herramienta Google Docs el cual fue 
enviado a cada participante con el fin de estratificar los participantes en el estudio y así 
complementar las entrevistas a profundidad y vislumbrar un mejor panorama del 
                                                 
13Formulario - Entrevista para identificar los Valores Culturales 
Formulario - Entrevista para identificar los valores asociados a la marcas del subsector prendas de vestir 
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comportamiento de los consumidores del Valle de Aburrá y tener un horizonte más certero 
para la construcción de la encuesta o cuestionario final. 
 
 Para de determinar los valores culturales de los consumidores del Valle de Aburrá 
se tomó una muestra de cincuenta y dos (52) estudiantes pertenecientes a la 
asignatura Comportamiento del Consumidor adscrita a la Facultad de Minas de la 
Universidad Nacional de Colombia, donde el centro de esta parte de la investigación 
está enfocada en cada una de las visiones que le permite al individuo definirse en su 
entorno sociocultural (Kotler P & Keller K, 2006), dichas visiones se denominan: 
“visión de sí mismo”, “visión de los demás”, “visión de la sociedad”, “visión de la 
naturaleza”, “visión de las organizaciones” y “visión del universo”. 
 
 Para definir los valores que sustentan las marcas de la categoría seleccionada se 
utilizó una muestra de sesenta y cinco (65) estudiantes de la Facultad de Minas de la 
Universidad Nacional de Colombia pertenecientes a la asignatura Gerencia de 
Mercadeo, donde el objetivo era seleccionar la marca favorita del sector identificado 
en el objetivo uno (1).  
 
Cabe aclarar que en cada una de las entrevistas a profundidad los valores se trataron como 
criterios y no como cualidades inherentes del individuo.  
 
 
 
 
5.2.   INVESTIGACIÓN CONCLUYENTE 
 
 
 
Con el objetivo de prever la importancia que tomaba cada valor en la vida del encuestado, 
al igual que la importancia de los mismos a la hora de tomar decisiones acerca de una 
marca específica, se elaboró un cuestionario a partir de los resultados obtenidos en la 
investigación exploratoria descrita anteriormente, para lo cual se seleccionaron las opciones 
que tuvieran más del 25% de frecuencia (primer cuartil). 
 
El estudio final se realizó mediante la aplicación de trescientas treinta (330) encuestas tipo 
cuestionario con preguntas cerradas para reducir la variabilidad de las respuestas a una 
muestra poblacional comprendida en un rango de edad entre los dieciocho (18) y treinta 
cuatro (34) años, ambas edades incluidas, y que a su vez llevarán un mínimo de diez (10) 
años de residencia en el Valle de Aburrá. Las muestras fueron tomadas de manera no 
probabilística y de forma casual esto con el fin de tener un mayor acceso a los sujetos de 
interés y poder obtener resultados más certeros, igualmente la comunicación de la encuesta 
se hizo tanto en forma virtual
14
 como física.  
 
                                                 
14 Relación de los valores Culturales y la Lealtad de Marca 
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La encuesta contenía diecisiete (17) preguntas de las cuales las nueve (9) primeras 
proporcionaban información personal como fecha y lugar de nacimiento, lugar y tiempo de 
residencia en el Valle de Aburrá, género, estado civil, ocupación y religión, variables 
consideradas de interés dentro del estudio y que muy posiblemente influían en lo que se 
deseaba estudiar.  
 
Las preguntas diez (10) y trece (13) se configuraron empleando la escala de uso más amplio 
en las encuestas para este tipo de investigación: La técnica de Likert (Namakforoosh M, 
2005), lo que condujo para este estudio en particular, a calificar la importancia tanto de los 
valores culturales como los valores de marca para cada uno de los participantes. 
 
Tabla 3. Ficha técnica 
 
FICHA TÉCNICA DE LA ENCUESTA 
Universo 
Habitantes del Valle de Aburrá pertenecientes al rango de edad de 
entre dieciocho (18) y treinta y cuatro (34) años, inclusive ambos 
extremos, que lleven viviendo en dicha área al menos diez (10) años. 
Unidad de 
Muestreo 
Personas. 
Área de 
Cobertura 
Valle de Aburrá. 
Tipo de 
muestreo 
Muestreo probabilístico. 
Técnica de 
recolección de 
datos 
Recolección de los datos se hizo por medio de encuesta personal y 
una encuesta virtual.  
Objetivo de la 
encuesta 
Establecer la relación entre los valores culturales y los asociados a la 
lealtad de marca del subsector prendas de vestir en los consumidores 
del Valle de Aburrá.  
Números de 
preguntas 
formuladas 
Diecisiete (17). 
Tamaño de la 
muestra15 
Basados en la fórmula para estimar proporciones de un muestreo 
aleatorio simple: 
  
           
              
 
 
                                                 
 
1515 Donde N es la población total de personas en el Valle de Aburrá, para hallar este valor se utilizó el Anuario Estadístico de Antioquia 
2010 de la Gobernación de Antioquia, donde se obtuvo N = 1.166.161 entre el rango de edad objetivo en esta investigación para el 2012, 
donde 573.689 aproximadamente son Hombres y 592.472 aproximadamente son Mujeres (Planeación, 2010). p es la proporción de 
personas leales a una marca, debido a que se desconoce esta proporción se utiliza 0.5 que es el peor escenario de los casos, q es el 
complemento de  p, es decir q=1-q,  por lo que q=0.5 y d es el error máximo a cometer, para éste caso d=0.06 y z es el nivel de confianza, 
y según las características antes descritas es z=1.96. Haciendo uso de la formula se obtiene una muestra de 267 personas. 
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FICHA TÉCNICA DE LA ENCUESTA 
                     
(       )                   
     
Fuente: Elaboración propia 
 
Se decide realizar trescientas treinta (330) encuestas en total buscando mantener o 
minimizar el error de 6% en 5,4%, de la proporción de lealtad de marca. 
 
 
 
 
5.3.   ANÁLISIS DE DATOS 
 
 
 
Con el fin de alcanzar el propósito de esta investigación, se realizó un Análisis de Varianza 
(ANOVA) con el fin de determinar la variable que relaciona los valores culturales con la 
lealtad de marca. 
 
Una vez identificada esta variable se aplicó un análisis de componentes principales, ya que 
esta metodología se adapta de manera satisfactoria para variables de tipo ordinal como es 
en este caso.  
 
Además, en comparación con otras herramientas estadísticas como por ejemplo el análisis 
multivariado, factorial o de ecuaciones estructurales, el análisis de componentes principales 
el cual para esta investigación se fundamenta en la descomposición espectral de la matriz 
de covarianza sin centrar en la media mostró para las componentes valores culturales y de 
valores de marca una varianza explicada de 0,9649 y 0,9447 respectivamente (ver figura 
29); mientras que las otras técnicas que trabajan sobre la media arrojaron varianzas 
aproximadamente del 0,61. Conscientes del resultado obtenido por  la comparación de los 
métodos se seleccionó el análisis de componentes principales. (Johnson & Wichern, 2007). 
 
El análisis de componentes principales se utiliza en un primer momento para sintetizar la 
información suministrada por los participantes en las preguntas diez (10) y trece (13) de la 
encuesta y con el fin de observar si existe una relación lineal entre los valores culturales y 
los valores de marca, para la cual se utilizó el coeficiente de correlación de Spearman y de 
esta manera verificar la tendencia lineal positiva entre ambas variables. 
 
Después de obtener dichos valores se procede a realizar el producto punto entre las 
variables y las respectivas ponderaciones con el fin de obtener un “score” o puntuación por 
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cada individuo con el objetivo de resumir toda la información, luego a cada uno se les 
aplicó el método de estandarización restándole el promedio de todos los “score” y 
dividiéndolo por la desviación estándar con el fin de ubicarlo en un intervalo de cero (0) a 
uno (1) después de utilizar la siguiente transformación: 
 
 ̂  
  
(    )
  
 
                                      ̂                         
 
 
Este procedimiento aprovecha la naturaleza ordinal de las preguntas diez (10) y trece (13) 
de la encuesta y garantiza que los “scores” estén en el intervalo de (0,1) y sean positivos a 
diferencia de otras transformaciones que sugiere la literatura (Netter & Wasserman, 1974). 
  
Los nuevos “scores” fueron usados para hacer una regresión lineal, con el fin de determinar 
si existe relación con factores como el género, la edad, el estrato, el estado civil, la 
ocupación, marca preferida y los valores culturales que expliquen los valores de marca, por 
ser esta la variable seleccionada para establecer la relación entre los valores culturales y la 
lealtad de marca. 
 
Una vez definida la regresión lineal para identificar la relación entre valores de marca y 
valores culturales, se procede a identificar las dimensiones de valores de “Schwartz Value 
Survey (SVS)”, con los cuales se crea un único “score” tanto para la pregunta número diez 
(10) como para la trece (13) con los que se construyó una componente principal teniendo en 
cuenta la variabilidad de datos, donde la mediana para la componente de valores culturales 
fue de 27.60378 y 19.16654 para la componente de valores de marca. Adicionalmente se 
asignó un valor de cero (0) a los “scores” que se encontrarán por debajo y un valor de uno 
(1) a los que se encontrarán por encima de las medianas calculadas.  
  
Con el fin de evitar problemas numéricos se agruparon como se muestra a continuación las 
respuestas de algunas variables. Es de aclarar que esto no infirió en la veracidad de la 
información. 
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Tabla 4. Síntesis de variables 
  
AGRUPACIONES 
Variable Agrupación Descripción 
Zonas de 
Residencia 
Valle de 
Aburrá 
Zona Norte: Comprende los municipios de Bello, Girardota 
y Copacabana 
Zona Sur: Comprende los municipios de Caldas, Envigado, 
Itagüí, La Estrella y Sabaneta 
Zona Medellín: Comprende todos los barrios y 
corregimientos aledaños 
Estrato 
Bajo 
Comprende los estratos socioeconómicos  uno (1) y dos ( 
2) 
Medio 
Comprende los estratos socioeconómicos  tres(3) y cuatro ( 
4) 
Alto 
Comprende los estratos socioeconómicos cinco (5) y seis 
(6) 
Edad 
18-24 
Comprende personas con edades entre los dieciocho (18) y 
veinticuatro (24) años incluidas 
25-35 
Comprende personas con edades entre los veinticinco (25) 
y treinta y cuatro(34) años incluidas 
Religión 
Católica 
Es la religión predominante en el país y por consiguiente 
en el Valle de Aburrá  
Otra Religión Comprende las religiones diferentes a la religión católica 
Estado 
Civil 
Soltero 
Comprende las personas divorciadas o solteras.  Es decir 
personas que  no poseían ningún tipo de compromiso. 
Comprometido 
Comprende las personas  que tenían un compromiso 
sentimental en ese momento. 
Valores 
Culturales Las agrupaciones referentes a los valores tanto culturales como de marca, se 
agruparon realizando una asociación con el SVS. (Ver Figuras 23 y 29). Valores de 
Marca 
Fuente: Elaboración propia  
 
Para determinar un modelo de cada variable dependiente: valores culturales, valores de 
marca y lealtad de marca, se realizó un modelo de regresión logística mediante la 
Herramienta proc logistic de SAS, con el fin de observar que variables influyen 
significativamente en otras, especialmente con el objetivo de observar la probabilidad de 
que una persona con las características de la muestra del presente estudio sea  leal o no a 
una marca del subsector prendas de vestir a partir de su estructura de valores culturales. 
Éste modelo se usó por la practicidad a la hora de hacer regresión con variables cualitativas, 
más específicamente las que están divididas en categorías como en este caso (Hosmer & 
Lesmeshow, 2000).  
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“Primero me muero yo que dañarse el televisor” (Sony) 
“No es una manera de vestir, es una manera de vivir” (Zara) 
“Donde tus sueños se pueden cumplir” (Disney) 
“Más que una marca un sentimiento” (Adidas) 
“Cuando los utilizo percibo el triunfo” (Nike) 
“Una vez que uno tiene un levis, tiene un jean para toda la vida” (Levis) 
“Me hacen sentir como pele” (Nike) 
“Me siento imbatible y creo que con esa fuerza nadie es capaz de ganarme” (Puma) 
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6.   RESULTADOS 
 
 
 
 
A continuación se enuncian los resultados según los objetivos planteados en esta 
investigación. 
 
 
 
 
6.1.   SELECCIONAR UNA CATEGORÍA DE PRODUCTO 
 
 
 
 
6.1.1.   Resultados de la Investigación exploratoria   
Después de realizar la tabulación de los datos encontrados en el diseño, la descripción y la 
entrevista del collage, se presentan a continuación los siguientes resultados relevantes para 
el presente estudio: 
 
 
Figura 3.Porcentaje de participación de género 
Fuente: Elaboración propia. 
 
52% 
48% 
Porcentaje de Participación por Género 
Mujer
Hombre
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Figura 4. Porcentaje de participación de categorías de productos 
Fuente: Elaboración propia. 
 
Las razones de preferencia de cada una de las categorías seleccionadas por los participantes 
a esta prueba se enuncian a continuación: 
 
Categoría – Alimentos: Calidad, variedad, fácil accesibilidad, fáciles de encontrar, bajo 
costo, higiene, buen sabor, frescura, practico, elegante, exótico y original. 
 
Categoría – Tecnología: Confianza, experiencia, garantía, durabilidad de sus productos, 
innovación, variedad, comodidad, calidad, servicio (recursos humanos), eficiencia, esfuerzo 
y honestidad. 
 
Categoría – Cuidado Personal: Frescos, seguros, elegante, sexy, que estimulen los 
sentidos, confianza, innovación, antigüedad, seguridad, variedad, cuidado de la salud, 
prevención, calidad, responsabilidad con el individuo y la familia, protección y suavidad. 
  
Categoría – Prendas de Vestir: Comodidad, confort, bienestar, estilo, suavidad, 
durabilidad, resistencia, se vea bien, seguridad, status, reconocimiento, versátil, elegancia y 
practicidad. 
 
Categoría – Bebidas: Felicidad, alegría, compartir, amistad, juventud, libertad, fuerza, 
motivación, superación, frescura, tranquilidad y naturaleza. 
 
La categoría de consumo que se toma como primera opción para esta investigación es la del 
subsector prendas de vestir, que según los datos de la Figura 4, cuenta con una 
participación del 37% y supera a las otras categorías en más del doble; en efecto esta 
decisión se apoya con el análisis económico que se describe a continuación. 
 
15% 
1% 
15% 
6% 
3% 
6% 1% 
37% 
12% 
1% 3% 
Categorías  
Cuidado personal
Accesorios
Bebidas
Alimentos
Cosméticos
Entretenimiento
Educación
Prendas de vestir
Tecnología
Vehiculos
Calzado
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6.1.2.   Resultados de la investigación secundaria - análisis económico  
La presente sección tiene como objetivo identificar la importancia del sector textil en 
Colombia, en especial el subsector prendas de vestir. 
 
 
 
 
6.1.2.1.  El sector Textil – Subsector Confecciones/Prendas de Vestir   
La industria manufacturera hace parte del sector secundario o industrial de la economía, y 
se define como la transformación mecánica o química de sustancias orgánicas e inorgánicas 
en productos nuevos (DANE D.A, 2011). Entre los sectores que la componen se encuentra 
el textil, el cual se enfoca en la producción de hilados, hilos, tejidos, algodón, fibras, cuero, 
calzado, artículos textiles y prendas de vestir. 
 
El sector textil representa el 8% del PIB manufacturero, el 3% del PNB, el 5% del total de 
las exportaciones del país, el 0,31% de las exportaciones mundiales de textiles y el 0,17% 
de confecciones. Genera aproximadamente 130 mil empleos directos y 750 mil indirectos 
que representan aproximadamente el 21% de la fuerza laboral de la industria manufacturera 
con cerca de 450 fabricantes de textiles y 10.000 de confecciones. Es en el sector de 
exportaciones no tradicionales el más importante para el país (ANDI, 2010). 
 
En el año 2010 el sector textil representó un 14,4% del PNB y un 15,1% del PIB del 
departamento de Antioquia; ubicándolo en el segundo sector más influyente para el 
Departamento y generando el 21,2% de los empleos de la capital. Entre los subsectores, se 
destaca el de las prendas de vestir o confecciones, que representa la principal fuente de 
ingresos del sector industrial para Antioquia (Ministerio de Comercio, Industria y Turismo, 
2012). 
 
 
 
 
6.1.2.2.   El subsector prendas de vestir y el marketing   
Para finalizar esta sección y reafirmar la elección en la categoría de consumo, se muestra a 
continuación la relación del subsector prendas de vestir y el marketing, sin olvidar que en 
Colombia Medellín es la cuidad catalogada como la capital de la moda. 
 
La necesidad que deben suplir las prendas de vestir es en realidad cubrir y proteger, sin 
embargo éstas también hacen una declaración acerca de lo que es el individuo y el grupo al 
que está asociado; tal y como se puede observar en el transcurso de la historia al ubicar un 
grupo de personas que se conecta a una tribu o pueblo en particular (Jai; Forsythe; Qingilan 
& Sook, 2002).  
 
Hoy en día las prendas de vestir, en especial la exterior, se consideran productos de gran 
participación en el mercado que llevan a los consumidores a adquirir productos, a menudo, 
por sus significados simbólicos, el refuerzo de la imagen o la satisfacción psicológica que 
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tiende a reflejan la vida social del consumidor, sus aspiraciones y fantasías (Jai; Forsythe; 
Qingilan & Sook, 2002). 
 
Dos de las variables utilizadas en los diferentes estudios para medir el impacto y la 
influencia de las prendas de vestir (o moda) son la personalidad y los valores; dichos 
estudios llegan a la conclusión de que este tipo de productos para algunas personas, se 
utilizan como medio de expresión y como una manera de juzgar a las personas y 
situaciones que enfrentan, al igual que provocar en ellos una sensación de seguridad y 
capacidad (Jai; Forsythe; Qingilan & Sook, 2002). 
 
En general, las prendas de vestir pueden ser vistas como una herramienta esencial en la vida 
social de las personas. Del mismo modo, Goldsmith (2002) concluyó que los compradores 
frecuentes de los productos que hacen parte del subsector prendas de vestir, ropa exterior o 
interior, poseen rasgos distintivos de la personalidad afines con la marca que adquieren, en 
comparación con otros productos (Mulyanegara & Tsarenko, 2009). 
 
Por estas razones algunos autores sugieren que las empresas de esta categoría basen parte 
de sus estrategias en diseñar diferentes tipos de personalidad de marca con el fin de atraer a 
clientes con cierto tipo de valores dominantes y congruentes con la personalidad de marca. 
Es importante tener presente que los valores considerados importantes en el mercado de 
cada país deben de estar relacionados con lo que el consumidor necesita satisfacer a través 
de prendas de vestir (Jai; Forsythe; Qingilan & Sook, 2002). 
 
 
 
 
6.3.   DETERMINAR LOS VALORES CULTURALES DE LOS 
CONSUMIDORES EN EL VALLE DE ABURRA Y DEFINIR LOS VALORES QUE 
SUSTENTAN LAS MARCAS DE LA CATEGORÍA SELECCIONADA. 
 
 
 
 
6.3.1.   Investigación exploratoria 
Investigación exploratoria _ Valores Culturales:  
 
Para esta primera investigación exploratoria, participaron en total cincuenta y dos (52) 
estudiantes pertenecientes a la Facultad de Minas, de los cuales el 66% residían en el Valle 
de Aburrá, de estos el 49% eran hombres y el 51% mujeres, cuyos  rangos de edad 
oscilaban entre los diecinueve (19) y veintiséis (26) años, siendo los veintidós (22) años, la 
edad más representativa ya que es equivalente al 32% de la participación. 
 
Adicionalmente se encontró que el 100% de los participantes residentes en el Valle de 
Aburrá eran solteros y el 85% profesaban la religión católica. 
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En la población de consumidores del Valle de Aburrá de esta primera investigación 
exploratoria se identificaron un total de sesenta 60 valores culturales como se muestra en la 
tabla 5 
 
Tabla 5. Inventario preliminar de valores culturales para el Valle de Aburrá  
 
 
Fuente: elaboración propia 
 
Investigación exploratoria _ Valores de Marca: 
 
En esta segunda investigación participaron en total sesenta y cinco (65) estudiantes 
pertenecientes a la Facultad de Minas de los cuales el 57% residían en el Valle de Aburrá. 
De estos el 54% eran hombres y el restante mujeres, para ambos géneros los rangos de edad 
oscilaban entre los dieciocho (18) y treinta y dos (32) años, siendo nuevamente los 
veintidós (22) años la edad más representativa con un 19% de la participación. 
 
Valores Culturales 
Status Libertad Novedad Lealtad 
Prestigio Curiosidad Innovador Compañía 
Control y Dominio 
sobre otras personas 
Dignidad 
(respeto por uno 
mismo) 
Variedad Respeto 
Fuerza Optimismo Vitalidad Ética 
Prosperidad Naturaleza Activo Compromiso 
Éxito Sabiduría Trabajo Cultura 
Competitividad Unión Exclusividad Tradicional 
Ambición Espontaneidad Independencia Sencillez 
Inteligente Igualdad 
Elección propia 
de objetivos 
Fe 
Comodidad Justicia Pertenencia Elegancia 
Tranquilo 
Bienestar por las 
personas 
Creatividad Amabilidad 
Pasión Sinceridad Belleza Responsabilidad 
Juventud Compartir 
Estabilidad y 
seguridad 
familiar 
Seguridad 
Disfrutar la vida Amistad Orden Estabilidad 
Auto indulgente 
(satisfacción de deseos) 
Amor Limpieza Armonía 
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En este caso el 95% de los participantes residentes en el Valle de Aburrá eran solteros y el 
59% profesaban la religión católica, dejando un 41% restante para las demás religiones: 
cristianismo, creyente, agnóstico, ateísmo, entre otras. 
 
En la población estudiantil de esta investigación se identificaron un total de treinta y siete 
(37) valores de marca asociadas a una categoría de producto determinada del sector textil - 
subsector prendas de vestir como se muestra en la tabla 6. 
 
Tabla 6. Inventario de valores de marca asociadas al subsector prendas de vestir para el 
Valle de Aburrá  
 
Valores que sustentan las marcas del subsector prendas de vestir 
Independencia Reconocida Estabilidad y seguridad familiar 
Elección propia de objetivos Superación Armonía (salud) 
Creatividad Competitividad Belleza 
Libertad Fuerza Elegancia 
Naturaleza Placer Seguridad 
Bienestar por las personas Disfrutar la vida Activa 
Honestidad Comodidad Exclusividad 
Amistad Tranquilidad Tradicional 
Amor Juventud Sencillez 
Lealtad 
Auto indulgente 
(satisfacción de 
deseos) 
Variedad 
Delicadeza Novedad Trabajo 
Compañía Innovador Cultura 
Respeto 
  
Fuente: Elaboración propia 
 
 
 
 
6.3.2.   Resultados de la Investigación concluyente _ Encuesta   
Los resultados arrojados en las dos pruebas anteriores fueron esenciales para la 
construcción y diseño de la encuesta, especialmente las preguntas cerradas que requerían 
una clasificación numérica como es el caso de las preguntas número diez (10) y trece (13), 
y algunas preguntas cerradas múltiples como por ejemplo las preguntas nueve (9) y catorce 
(14). 
 
 Pregunta número 9: Marque con una x la religión a la que pertenece. 
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 Pregunta número 10: Clasifique de 1 a 5 el grado de importancia que tiene cada uno 
de los siguientes valores para usted. 
 Pregunta número 13: Clasifique de 1 a 5 el grado de importancia que tiene cada uno 
de los siguientes valores para usted, al momento de elegir una prenda de vestir. 
  Pregunta número 14: De la siguiente lista ¿Cuál es su marca preferida?.  
 
Para la encuesta se tomaron aquellos valores que tuvieran un frecuencia de respuesta 
superior al 25% (primer cuartil) de los resultados de cada investigación exploratoria.  
 
A continuación se presentan los resultados más relevantes de la encuesta realizada a 330 
habitantes del Valle de Aburrá, pertenecientes al rango de edad entre 18 y 34 años. 
 
 
Figura 5. Participación de edad – encuesta 
Fuente: Elaboración propia 
 
Como se muestra en la Figura 5, los veintidós (22) años representada en el 16,67% es la 
edad más predominante entre la población objetivo mientras que la edad con menos 
frecuencia es de treinta y tres (33) años. La mayoría de los participantes se encuentran entre 
las edades de dieciocho (18) a veinticuatro (24) años. 
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Figura 6. Participación de género – encuesta 
Fuente: Elaboración propia 
 
Para el género se encontró según la figura 06 que hubo mayor frecuencia en los individuos 
de género femenino equivalente al 52,12% de la muestra, lo cual es consistente con los 
datos alojados en el Anuario Estadístico del Departamento de Antioquia 2010, donde 
determina que el total de mujeres entre dieciocho (18) a treinta y cuatro (34) años es de 
592.472 y el total de hombres dentro de dicho rango de edad es de 573.689 (Planeación, 
2010), esta información se tomó como aproximación al 2012 debido a que es la más 
cercana a la actualidad. 
 
 
 
Figura 7. Participación de estrato – encuesta 
Fuente: Elaboración propia  
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En su mayoría las personas participantes en el estudio pertenecen al estrato tres (3), con un 
total de ciento setenta y un (171), representando el 51,82% del total de encuestados según 
la Figura 7. 
 
 
Figura 8. Participación de ocupación – encuesta 
Fuente: Elaboración propia 
 
El 54,24% de los participantes son estudiantes, seguidos de un 27,58% que trabajan y 
estudian, un 15,45% que solo trabaja y finalmente un 2,73% que no realiza alguna de las 
ocupaciones generales descritas en la encuesta. 
 
 
Figura 9. Participación de estado civil – encuesta 
Fuente: Elaboración propia 
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De las personas participantes en el estudio el 92% tienen un estado civil soltero (a), lo cual 
es coherente con los rangos de edad manejados en el estudio.  
 
Entre las opciones para la pregunta nueve (9) en referencia a la religión de los participantes, 
se eligieron aquellas en las que para la investigación exploratoria se encontrarán en el 
primer cuartil de las encuestas, tomando como opciones:  
 
– Católica. 
– Cristiana 
– Agnosticismo. 
– Ateísmo. 
 
Figura 10. Participación de religión – encuesta  
Fuente: Elaboración propia 
 
Para el estudio la religión predominante es la religión católica con un porcentaje de 
participación del 74,24% sobre el total de personas encuestadas. 
 
Para la selección de los valores que conformaban la pregunta 10 de la encuesta se tomaron 
los que estaban por encima del primer cuartil, representando un total de cuarenta y tres (43) 
de los sesenta (60) valores culturales hallados en la investigación exploratoria. 
 
Estos cuarenta y tres (43) valores conforman el inventario de valores culturales de los 
consumidores del Valle de Aburrá como se muestra en la siguiente figura. 
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Figura 11. Inventario de Valores Culturales para el Valle de Aburrá _ Encuesta 
Fuente: Elaboración propia. 
 
Del inventario anterior se identificó en la pregunta 11, que para los consumidores del Valle 
de Aburrá los valores más importantes son la estabilidad y seguridad familiar y el amor con 
un porcentaje de 15% y 14% respectivamente. 
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Figura 12. Valor Cultural predominante de los individuos del valle de Aburra _ Encuesta 
Fuente: Elaboración propia 
 
De la clasificación del grado de importancia que tienen los valores al momento de elegir 
una prenda de vestir en la investigación exploratoria, se construyó la pregunta número trece 
(13) tomando veinticuatro (24) valores asociados a las marcas que estaban por encima del 
primer cuartil, en lugar de treinta y siete (37); obteniendo así los valores que los 
consumidores del Valle de Aburrá buscan o asocian en una marca determinada del 
subsector prendas de vestir, como se muestra en la Figura 25. 
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Figura 13-Inventario de Valores de Marca del valle de Aburra _ Encuesta 
Fuente: Elaboración propia 
 
De la pregunta 15 se identificó que el valor asociado a la marca del subsector prendas de 
vestir que tiene mayor importancia para los consumidores del Valle de Aburrá, es la 
comodidad con un 25% de participación. 
 
 
Figura 14. Valor de marca predominante de los individuos del Valle de Aburrá _ Encuesta 
Fuente: Elaboración propia 
Disfrutar la vida
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Figura 15. Participación de preferencia de marca _ Encuesta 
Fuente: Elaboración propia 
 
Como se observa en la gráfica anterior, el 65,45% de los participantes tiene una marca de 
prendas de vestir preferida, de las cuales en condiciones ideales el 52,12% la escogerían 
como su primera opción como se muestra a continuación. 
 
 
Figura 16. Participación de primera opción por marca _ Encuesta 
Fuente: Elaboración propia 
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Figura 17. Porcentaje de participación de consumidores leales del Valle de Aburrá 
Fuente: Elaboración propia 
 
Finalmente como se observa en la figura 17 el 31,52% de los participantes se considera leal 
a una marca de prenda de vestir.  
 
 
 
 
6.4.   IMPLEMENTAR UN MODELO QUE ESTABLEZCA LA RELACIÓN 
ENTRE LOS VALORES CULTURALES Y LOS VALORES DE MARCA 
 
 
 
Para dar cumplimiento a este objetivo a continuación se muestran los resultados una vez 
aplicadas las herramientas que se ajustan a las características de los datos (Análisis de 
Componentes Principales y Modelo de Regresión Logístico). 
 
 
 
 
6.4.1.   Correlacione Valores Culturales – Valores Marca   
A continuación se describe estadísticamente las bases sobre las cuales se tomó la decisión 
de seleccionar los valores de marca del subsector prendas de vestir (VM) como la variable 
que relaciona los valores culturales de los consumidores del Valle de Aburrá (VC) con la 
lealtad de marca para este subsector (LM). 
 
En primera instancia se utiliza la herramienta estadística ANOVA con el fin de determinar 
cuáles son las variables dependientes que tienen un efecto estadísticamente significativo 
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sobre (LM), para este caso solo la primera opción (PO) y (VM) presentaron un 95% de 
nivel de confianza como se muestra en la tabla 7.  
 
Tabla 7. Análisis de varianza para la lealtad de marca 
 
Fuente 
Suma de 
Cuadrados 
Gl 
Cuadrado 
Medio 
Razón-
F 
Valor-P 
Edad 0,522932 1 0,522932 3,62 0,0579 
Género 0,177452 1 0,177452 1,23 0,2684 
Estado civil 0,575007 1 0,575007 3,98 0,0468 
Estrato 1,1047 5 0,22094 1,53 0,1799 
Ocupa 0,024274 3 0,00809134 0,06 0,9825 
VC 0,0276876 1 0,0276876 0,19 0,6617 
VM 0,888084 1 0,888084 6,15 0,0136 
Religión  0,479 1 0,479 3,32 0,0695 
PO 173,816 2 86,9078 602,08 0,0000 
RESIDUOS 45,1803 313 0,144346   
TOTAL 
(CORREGIDO) 
225,988 329    
Fuente: Elaboración propia 
 
Por lo anterior se utiliza nuevamente la herramienta ANOVA para estas dos variables, 
donde se observa que PO no tiene ningún parámetro que influya significativamente en él, 
puesto que ninguno de los valores-P es menor que 0,05, cómo se muestra en la tabla 8, por 
lo que descartamos esta variable como posible factor que establezca una relación común 
entre LM y VC. 
 
Tabla 8. Análisis de varianza para Primera Opción  
 
Fuente 
Suma de 
Cuadrados 
Gl 
Cuadrado 
Medio 
Razón-F Valor-P 
Edad 0,0141764 1 0,0141764 0,03 0,8577 
Género 0,0410847 1 0,0410847 0,09 0,7601 
Estado civil 0,0556484 1 0,0556484 0,13 0,7224 
Estrato 2,31576 5 0,463152 1,05 0,3868 
Ocupa 1,13538 3 0,37846 0,86 0,4621 
Religión 0,0088433 1 0,0088433 0,02 0,8874 
VC 0,444704 1 0,444704 1,01 0,3155 
VM 0,0458314 1 0,0458314 0,10 0,7471 
RESIDUOS 138,612 315 0,440037   
TOTAL 
(CORREGIDO) 
143,152 329    
Fuente: Elaboración propia 
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Caso contrario con VM donde el único valor-P que tiene un efecto estadísticamente 
significativo es VC, como se muestra en la tabla 9.  
 
Tabla 9. Análisis de varianza para los valores de marca del subsector prendas de vestir 
(VM) 
Fuente 
Suma de 
Cuadrados 
Gl 
Cuadrado 
Medio 
Razón-F Valor-P 
VC 19,6772 1 19,6772 105,68 0,0000 
Edad 0,0194389 1 0,0194389 0,10 0,7468 
Género 0,00067798 1 0,00067798 0,00 0,9519 
Estado civil 0,120057 1 0,120057 0,64 0,4226 
Estrato 1,25324 5 0,250648 1,35 0,2446 
Ocupa 0,455025 3 0,151675 0,81 0,4866 
Religión 0,156879 1 0,156879 0,84 0,3594 
PO 0,113312 2 0,0566558 0,30 0,7379 
RESIDUOS 58,4677 314 0,186203   
TOTAL 
(CORREGIDO) 
82,5 329    
Fuente: Elaboración propia 
 
Por lo anterior, los valores de marca del subsector prendas de vestir (VM), se convierten en 
este momento como la variable de interés para determinar la relación entre la lealtad marca 
(LM) con los valores culturales del consumidor del Valle de Aburrá(VC). 
 
Ahora bien, una vez establecida la variable de interés, VM, se procede a realizar una prueba 
estadística formal sobre la correlación de VC y esta variable. Para para esto se realiza un 
análisis de componentes principales según los resultados obtenidos de la pregunta 10 y la 
pregunta 13 de la encuesta, donde la varianza explicada de cada componente se muestra a 
continuación en la tabla 9: 
 
Tabla 10. Varianza explicada por Componentes Principales 
 
COMPONENTE PRINCIPAL VARIANZA EXPLICADA 
Valores CULTURALES  (VC)  0.9649 
Valores de marca (VM) 0.9447 
Fuente Elaboración propia  
 
Con el fin de verificar la tendencia lineal positiva entre ambas variables y utilizar así el 
coeficiente de correlación de Spearman, se utiliza el método de estandarización de los 
“Scores” retomando la formula o transformación descrita en la sección 5.3, para los valores 
que caracterizan las componentes principales de VC y VM los cuales se pueden observar en 
la figura 18. 
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Figura 18. Scores de los Inventarios de Valores 
Fuente: Elaboración propia 
 
Estos nuevos “Score” permitieron realizar la regresión lineal entre VC y VM que busca 
determinar si existen factores como género, edad, estrato, estado civil, ocupación, marca 
preferida, y VC que expliquen VM. 
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  
Figura 19. Estimadores de parámetros para VM 
Fuente: Elaboración propia 
 
De la figura 19 se observa que como los valores p del intercepto y VC tienen un nivel de 
significancia del 5%, se puede afirmar que VC y VM  se relacionan significativamente. 
 
Al correr nuevamente la regresión omitiendo los valores no significativos se determinan los 
estimadores de los parámetros de la regresión, como se muestra en la figura 20. 
  
  
Figura 20. Parámetros de los VM 
Fuente: Elaboración propia 
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Los resultados confirman la significancia de los parámetros anteriormente mencionados. 
 
Así el modelo de regresión es el siguiente: 
 
 
                         
 
Cuya gráfica se presenta a continuación: 
 
  
Figura 21. Gráfico de regresión entre VC y VM 
Fuente: Elaboración propia 
 
Del gráfico anterior se observa que las variables VC y VM presentan una correlación entre 
ellos, de lo cual puede afirmarse que los “Score” de VC están relacionados con los “Score”  
de VM.  
 
De igual forma se realiza una prueba estadística formal sobre la correlación de VC y VM 
con el coeficiente de correlación de Spearman, como se muestra en la figura 22. 
 
  
Figura 22. Coeficiente de correlación de Spearman 
Fuente: Elaboración propia 
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Basados en el coeficiente de Correlación de Spearman las variables VC y VM tienen una 
correlación de 0,67580, lo cual indica que existe una relación entre ambos factores, no 
obstante, debido a la varianza de los datos no se puede realizar inferencia ni pronósticos 
acerca de su comportamiento, para tal fin se aplica un modelo de regresión logística para 
las variables VC, VM y LM las cuales se muestran en la siguiente sección. 
 
 
 
6.4.2.   Modelo para explicar los Valores Culturales del Consumidor del Valle de Aburrá   
Para aplicar el modelo de regresión logística es necesario adaptar el Schwartz Value Survey 
(SVS), como se muestra en la tabla 11, ya que de todas las herramientas descritas en la 
sección 2.3 es la que más se asemeja al inventario de valores culturales de los habitantes del 
Valle de Aburrá según los resultados de esta investigación y la descripción de los 
consumidores Colombianos, Antioqueños y de Medellín que se enuncio en la sección 
cuatro (4),  
 
Tabla 11. Adaptación del SVS según el inventario de valores culturales del consumidor del 
Valle de Aburrá 
 
Adaptación del SVS según el inventario de valores culturales del consumidor del 
Valle de Aburrá 
Definición general 
de cada valor Valores SVS 
Valores para el 
consumidor 
Colombiano, 
Antioqueño y de 
Medellín 
Inventario de 
Valores para el 
Consumidor el 
Valle de 
Aburrá 
Tradición: Se da a 
partir de la 
interacción de los 
individuos, los 
cuales construyen 
símbolos,  ideas y 
creencias que 
representan su 
experiencia 
compartida que a su 
vez son valorados 
como costumbres y 
tradiciones (Sumner, 
1906). 
Lo conforman 
valores como: 
respeto, compromiso, 
tradición, humildad, 
devoción, 
subordinación, 
aceptación de las 
costumbres e ideas 
Tradición: Respeto, 
compromiso, 
aceptación de las 
costumbres e ideas 
que la cultura o 
religión proporcionan. 
Valores específicos: 
Moderación, 
desprendimiento, 
devoción, respeto a la 
tradición, humildad y 
aceptar mi parte en la 
vida. 
Consumidor 
Colombiano: 
Es tradicional, Ama a 
Dios, respeta la 
autoridad, obediente, 
fervoroso, Orgulloso 
de su nación (Herrera 
2010a). 
 
Consumidor 
Antioqueño: 
Es creyente, 
tradicional (Fajardo, 
2010). 
 
Consumidor de  
Medellín: 
Tradición: 
Respeto, cultura, 
tradición, fe. 
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Adaptación del SVS según el inventario de valores culturales del consumidor del 
Valle de Aburrá 
Definición general 
de cada valor Valores SVS 
Valores para el 
consumidor 
Colombiano, 
Antioqueño y de 
Medellín 
Inventario de 
Valores para el 
Consumidor el 
Valle de 
Aburrá 
que una cultura o la 
religión 
proporcionan. 
Orgulloso de su patria 
(Fajardo, 2010). 
Benevolencia: Se 
derivan del requisito 
básico de la 
necesidad 
organísmica de 
afiliación 
(Kluckhohn, 1951), 
en especial las 
relaciones dentro de 
la familia y otros 
grupos principales. 
Se enfoca en 
preservar y mejorar 
el bienestar de las 
personas con los 
cuales se está en 
contacto frecuente. 
Contiene valores 
como honestidad, 
compasión, 
responsabilidad, 
lealtad, amistad, 
amor, sentido de 
pertenencia, 
cooperación y apoyo 
social. 
Benevolencia: 
Preservación y mejora 
del bienestar de las 
personas con quien se 
está en frecuente 
contacto.  
Valores específicos: 
Honestidad, perdón, 
espiritualidad, lealtad, 
vida útil, 
responsabilidad, 
amistad, amor 
maduro. 
Consumidor 
Antioqueño: 
Es amable (Fajardo, 
2010). 
 
Consumidor de  
Medellín: 
Es amistosos, les gusta 
compartir (Fajardo, 
2010). 
Benevolencia: 
Bienestar por las 
personas, 
sinceridad, 
compartir, 
amistad, amor y 
compañerismo. 
 
Universalismo: Se 
derivan de las 
necesidades de 
supervivencia de los 
individuos y grupos.  
El Universalismo 
combina dos 
subtipos de 
preocupación para el 
bienestar de las 
personas en la 
sociedad en general, 
el mundo y para la 
naturaleza. 
Lo conforman 
valores como: 
comprensión, 
justicia, igualdad,  
Universalismo: 
Comprensión, 
reconocimiento, 
tolerancia, protección 
y bienestar de todas 
las personas y de la 
naturaleza. 
Valores específicos: 
Armonía interior, 
igualdad justicia 
social, sabiduría, el 
mundo en paz, 
proteger el medio 
ambiente, unidad de 
 
Universalismo: 
Naturaleza, 
unión e 
igualdad. 
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Adaptación del SVS según el inventario de valores culturales del consumidor del 
Valle de Aburrá 
Definición general 
de cada valor Valores SVS 
Valores para el 
consumidor 
Colombiano, 
Antioqueño y de 
Medellín 
Inventario de 
Valores para el 
Consumidor el 
Valle de 
Aburrá 
aprecio, tolerancia 
protección bienestar 
de todas las personas 
y para la naturaleza, 
la paz del mundo, el 
mundo de la belleza, 
la unidad con la 
naturaleza, sabiduría, 
protección del medio 
ambiente, armonía 
interior y una vida 
espiritual. 
mente amplia, 
naturaleza, el mundo 
de la belleza.  
Auto-Dirección: Se 
deriva de las 
necesidades 
organicistas para el 
control y el dominio  
y las necesidades de 
interacción de 
autonomía e 
independencia. 
Lo conforman 
valores como: 
creatividad, 
exploración, 
curiosidad,  libertad, 
elección de objetivos 
propios, 
independencia, auto-
respeto, inteligencia, 
privacidad 
(Kluckhohn, 1951; 
Morris 1956; 
Bandura, 1998). 
Auto-dirección: 
Pensamiento 
independiente y 
elección de la acción, 
creación y 
exploración. 
Valores específicos: 
Respeto, elección de 
objetivos propios, 
creatividad, libertad, 
curiosidad, 
independiente. 
Consumidor 
Colombiano: 
Es creativo, libre, 
autónomo, móvil 
(Anuru, 2011). 
 
Consumidor 
Antioqueño: 
Es creativo, recursivo, 
con iniciativa e 
imaginación (Fajardo, 
2010). 
 
Consumidor de  
Medellín: 
Es creativos (Fajardo, 
2010). 
Auto-dirección: 
Independencia, 
elección propia 
de objetivos, 
creatividad, 
libertad, 
curiosidad, 
dignidad 
(respeto por uno 
mismo). 
Estimulación: Se 
derivan de la 
necesidad de 
variedad y la 
estimulación, con el 
fin de mantener un 
nivel óptimo y 
positivo (Berlyne, 
1960). 
Lo conforman 
valores como: una 
vida variada  y 
excitante, atrevido, 
Estimulación: 
Entusiasmo, novedad 
y retos en la vida. 
Valores específicos: 
Vida emocionante y 
variada. 
Consumidor 
Colombiano: 
Es activo, innovador, 
versátil (Anuru, 2011). 
 
Consumidor 
Antioqueño: 
Destaca y ponen su 
propio sello (Fajardo, 
2010). 
Estimulación: 
Novedad, 
innovación, 
variedad, 
vitalidad, activo, 
exclusividad. 
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Adaptación del SVS según el inventario de valores culturales del consumidor del 
Valle de Aburrá 
Definición general 
de cada valor Valores SVS 
Valores para el 
consumidor 
Colombiano, 
Antioqueño y de 
Medellín 
Inventario de 
Valores para el 
Consumidor el 
Valle de 
Aburrá 
entusiasmo, novedad 
y los retos en la vida.  
Conformidad: Se 
derivan de la 
conformidad, del 
requisito de que los 
individuos en inhibir 
inclinaciones que 
puedan perturbar el 
funcionamiento del 
grupo.   
Lo conforman 
valores como: 
obediencia, 
autodisciplina, 
cortesía, 
responsabilidad, 
restricción de las 
acciones, 
inclinaciones e 
impulsos que 
alteraren o dañen a 
otros (Parsons, 1951; 
Morris 1956).  
Conformidad: 
Restricción de 
acciones, 
inclinaciones e 
impulsos que puedan 
alterar o dañan a otros 
y violar los derechos 
sociales expectativas 
o normas.  
Valores específicos: 
Obediencia, cortesía y 
autodisciplina. 
Consumidor 
Colombiano: 
Es comprometido 
(Anuru, 2011). 
Conformidad: 
Responsabilidad. 
Seguridad: Se 
derivan de 
necesidades básicas 
individuales (por 
ejemplo la limpieza), 
y de grupo (por 
ejemplo la seguridad 
nacional)  
(Kluckhohn, 1951). 
Lo conforman 
valores como: 
seguridad,  armonía 
y estabilidad de la 
sociedad, de las 
relaciones y de sí 
mismo, orden social, 
seguridad familiar y 
seguridad nacional. 
Seguridad: La 
seguridad, armonía y 
la estabilidad de la 
sociedad y de las 
relaciones y la auto-
seguridad. 
Valores específicos: 
Sentido de 
pertenencia, 
reciprocidad de 
favores, limpieza, 
orden social, 
seguridad familiar y 
saludable. 
Consumidor 
Colombiano: 
Seguridad y la familia 
(Herrera 2010a). 
Seguridad: 
Seguridad, 
estabilidad, 
armonía y 
estabilidad y 
seguridad 
familiar. 
 
 
 
Poder: Se derivan de 
las necesidades 
individuales de 
dominación y control 
(Korman, 1974). 
Poder: Estatus social,  
prestigio, control o 
dominio sobre las 
personas y los 
Consumidor 
Colombiano: 
Poder, reconocimiento 
y  visibilidad (Anuru, 
Poder: Status, 
prestigio, control 
y dominio sobre 
otras personas y 
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Adaptación del SVS según el inventario de valores culturales del consumidor del 
Valle de Aburrá 
Definición general 
de cada valor Valores SVS 
Valores para el 
consumidor 
Colombiano, 
Antioqueño y de 
Medellín 
Inventario de 
Valores para el 
Consumidor el 
Valle de 
Aburrá 
Lo conforman 
valores como: estatus 
social,  prestigio, 
control o dominio 
sobre las personas y 
recursos,  autoridad, 
riqueza poder social, 
preservar la imagen 
pública, 
reconocimiento 
social a través de una 
posición dominante. 
recursos.  
Valores específicos: 
Preservar la imagen 
pública, 
reconocimiento 
social, autoridad y 
riqueza. 
2011). fuerza. 
 
Logro: Son valores 
enfocados en el éxito 
personal a través de 
demostración de la 
competencia de 
acuerdo con las 
normas sociales 
(Rokeach, 1973).  
Lo conforman 
valores como: 
ambición, 
inteligencia, éxito y 
reconocimiento 
social, es decir un 
estima social a partir 
de un desempeño 
exitoso. 
Logro: El éxito 
personal a través de 
demostración de la 
competencia de 
acuerdo con las 
normas sociales.  
Valores específicos: 
Ambición, éxito, 
capacidad, 
inteligencia,  
influyente. 
Consumidor 
Colombiano: 
Es emprendedor 
(Anuru, 2011). 
 
Consumidor 
Antioqueño: 
Es perseverante 
(Fajardo, 2010). 
 
Consumidor  de 
Medellín: 
Es inteligentes, 
ingeniosos, trabajador 
(Fajardo, 2010). 
Logro: Éxito, 
trabajador, 
prosperidad e 
inteligencia. 
Hedonismo: Se 
derivan de las 
necesidades 
organicistas y el 
placer asociado con 
la satisfacción de los 
mismos. 
Lo conforman 
valores como: placer, 
disfrutar la vida, 
auto-indulgente 
(Morris 1956). 
Hedonismo: Placer y 
sensual, gratificación 
de uno mismo.  
Valores específicos: 
Placer y disfrutar la 
vida. 
Consumidor 
Colombiano: 
Es apasionado, 
espontaneo, 
entusiasta, (Anuru, 
2011). 
 
Consumidor de 
Medellín: 
Belleza (Fajardo, 
2010). 
Hedonismo: 
Tranquilidad, 
pasión, disfrutar 
la vida, belleza, 
auto indulgente 
(satisfacción de 
deseos). 
Fuente: Elaboración propia 
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Según la tabla anterior, el inventario de valores culturales para los consumidores del Valle 
de Aburrá son los que se presentan en la siguiente figura. 
 
 
 
Figura 23. Adaptación del Schwartz Value Survey (SVS) para los Valores Culturales del 
Valle de Aburrá 
Fuente: Elaboración propia 
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Del inventario anterior, los valores a los cuales los consumidores del Valle de Aburrá le dan 
mayor nivel de importancia como principio rector se du vida son: la seguridad, la 
conformidad y la auto dirección. Es de recordar que el valor estabilidad y seguridad 
familiar es el más importante para los habitantes del Valle de Aburrá y se encuentra en el 
grupo denominado Seguridad, como se había mencionado anteriormente en el apartado 
6.3.2. 
 
 
 
Figura 24. Nivel de importancia de los Valores Culturales  de los consumidores del Valle 
de Aburrá 
Fuente: Elaboración propia 
 
Para los siguientes grupos el valor rector de la vida de los consumidores del Valle de 
Aburrá  es la benevolencia como: 
Personas entre los 18 y 24 años  24% 
Mujeres     24% 
Hombres     20% 
Católicos     22% 
Otras religiones    22% 
Personas solteras    22% 
Estudiantes      22% 
Personas que estudian o trabajan  26% 
Personas de estrato 1    45% 
Personas de estrato 3    24% 
 
El 26% de las personas entre los veinticinco (25) y treinta y cuatro (34) años, el 35% de las 
personas con algún tipo de compromiso, el 25% de las personas que trabajan y el 44% de 
las personas que no tienen ocupación definida; son aquellos que le dan mayor importancia a 
la seguridad como principio rector. 
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El 22% de las personas de estrato dos (2), el 29% de las de estrato cuatro (4) y el 25% de 
las de estrato cinco (5), tienen como valor más importante el hedonismo y el otro 25% del 
estrato cinco (5) tienen como valor el logro. 
 
Una vez descrito el escenario anterior, se construye el modelo para VC a partir de un 
modelo de regresión logística mediante el proclogistic de SAS con el objetivo de 
determinar las variables que explican VC. 
 
En esta ocasión los resultados arrojaron que VC es explicada por la religión y se determinó 
que la variable estrato poseía significancia de borde ya que su valor P estaba entre 0,05 y 
0,08 por tanto podía incluirse en el modelo.  
 
 
Figura 25. Estimadores de VC 
Fuente: Elaboración propia 
 
La prueba de hipótesis a llevar a cabo es: 
 
Hipótesis Nula 
 
 
Hipótesis Alternativa 
Al menos uno de los coeficientes es distinto de cero 
 
Como se puede observar la hipótesis nula se acepta para todas las variables excepto para la 
religión, aunque vale la pena destacar que el valor P (Pr>ChiSq)  de estrato está muy cerca 
del valor de rechazo a un alpha de 0,05 y por tanto se incluye en el modelo, pues como se 
mencionó anteriormente posee significancia de borde, por tanto el modelo sería el 
siguiente: 
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Figura 26. Análisis de estimadores para Modelo VC  
Fuente: Elaboración propia 
 
Luego se realizó un análisis de confusores, es decir, se incorporaron una a una las variables 
que habían resultado no significativas anteriormente, con el fin de observar si su variación 
porcentual es mayor al 15%; en caso de ser esto cierto, la variable es considerada confusora 
y para evitar malas interpretaciones o modelos incorrectos es necesario incorporarla al 
modelo independientemente de que originariamente no sean significativas. 
 
Fórmula de la variación porcentual: 
 
|
 ̂     ̂   
 ̂   
|           
 
Donde  ̂       ̂    se refieren a los parámetros estimados incluyendo y sin incluir la 
variable que se cree confusora. 
 
Después de aplicada la fórmula se determinó que la edad, el género y la ocupación eran 
variables confusoras, por tanto el modelo queda de la siguiente manera: 
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Figura 27. Modelo que explica VC 
Fuente: Elaboración propia. 
 
 
En resumen el modelo que explica los valores culturales de los consumidores del Valle de 
Aburrá es: 
 
 
Figura 28. Modelo de los Valores Culturales del Valle de Aburrá (VC) 
Fuente: Elaboración propia 
 
Valores 
Culturales 
Religion  
Estrato 
Género 
Edad 
Ocupación 
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6.4.3.   Modelo para explicar VM   
Para esta sección también es necesario adaptar el Schwartz Value Survey (SVS), pero en 
esta ocasión se modificará con los veinticuatro (24) valores que los habitantes del Valle de 
Aburrá asocian a las marcas del subsector prendas de vestir. 
 
Tabla 12. Adaptación del (SVS) para los valores asociados a las marcas del subsector 
prendas de vestir 
 
Adaptación del (SVS) para los valores asociados a las marcas del subsector prendas de 
vestir 
Definición general de cada valor Valores SVS Valores asociados a las 
marcas de las prendas 
de vestir 
Tradición: Se da a partir de la 
interacción de los individuos, los 
cuales construyen símbolos,  ideas 
y creencias que representan su 
experiencia compartida que a su 
vez son valorados como 
costumbres y tradiciones (Sumner, 
1906). 
Lo conforman valores como: 
respeto, compromiso, tradición, 
humildad, devoción, 
subordinación, aceptación de las 
costumbres e ideas que una 
cultura o la religión proporcionan. 
Tradición: Respeto, 
compromiso, aceptación 
de las costumbres e ideas 
que la cultura o religión 
proporcionan. 
Valores específicos: 
Moderación, 
desprendimiento, 
devoción, respeto a la 
tradición, humildad y 
aceptar mi parte en la vida. 
Tradición: Tradición. 
Benevolencia: Se derivan del 
requisito básico de la necesidad 
organísmica de afiliación 
(Kluckhohn, 1951), en especial las 
relaciones dentro de la familia y 
otros grupos principales. Se 
enfoca en preservar y mejorar el 
bienestar de las personas con los 
cuales se está en contacto 
frecuente. Contiene valores como 
honestidad, compasión, 
responsabilidad, lealtad, amistad, 
amor, sentido de pertenencia, 
cooperación y apoyo social. 
Benevolencia: 
Preservación y mejora del 
bienestar de las personas 
con quien se está en 
frecuente contacto. 
Valores específicos: 
Honestidad, perdón, 
espiritualidad, lealtad, vida 
útil, responsabilidad, 
amistad, amor maduro. 
Benevolencia: Amistad 
y compañerismo. 
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Adaptación del (SVS) para los valores asociados a las marcas del subsector prendas de 
vestir 
Definición general de cada valor Valores SVS Valores asociados a las 
marcas de las prendas 
de vestir 
Auto-Dirección: Se deriva de las 
necesidades organicistas para el 
control y el dominio  y las 
necesidades de interacción de 
autonomía e independencia. 
Lo conforman valores como: 
creatividad, exploración, 
curiosidad,  libertad, elección de 
objetivos propios, independencia, 
auto-respeto, inteligencia, 
privacidad (Kluckhohn, 1951; 
Morris 1956; Bandura, 1998). 
Auto-dirección: 
Pensamiento 
independiente y elección 
de la acción, creación y 
exploración. 
Valores específicos: 
Respeto, elección de 
objetivos propios, 
creatividad, libertad, 
curiosidad, independiente. 
Auto-dirección: 
Creatividad y libertad.  
Estimulación: Se derivan de la 
necesidad de variedad y la 
estimulación, con el fin de 
mantener un nivel óptimo y 
positivo (Berlyne, 1960). 
Lo conforman valores como: una 
vida variada  y excitante, atrevido, 
entusiasmo, novedad y los retos 
en la vida. 
Estimulación: 
Entusiasmo, novedad y 
retos en la vida. 
Valores específicos: Vida 
emocionante y variada. 
Estimulación: 
Novedad, innovación, 
variedad, activo, 
exclusividad y 
elegancia. 
Conformidad: Se derivan de la 
conformidad, del requisito de que 
los individuos en inhibir 
inclinaciones que puedan 
perturbar el funcionamiento del 
grupo.   
Lo conforman valores como: 
obediencia, autodisciplina, 
cortesía, responsabilidad, 
restricción de las acciones, 
inclinaciones e impulsos que 
alteraren o dañen a otros (Parsons, 
1951; Morris 1956). 
Conformidad: 
Restricción de acciones, 
inclinaciones e impulsos 
que puedan alterar o dañan 
a otros y violar los 
derechos sociales 
expectativas o normas.  
Valores específicos: 
Obediencia, cortesía y 
autodisciplina. 
Conformidad: 
Sencillez y delicadeza. 
Seguridad: Se derivan de 
necesidades básicas individuales 
(por ejemplo la limpieza), y de 
grupo (por ejemplo la seguridad 
nacional)  (Kluckhohn, 1951). 
Lo conforman valores como: 
seguridad,  armonía y estabilidad 
de la sociedad, de las relaciones y 
de sí mismo, orden social, 
seguridad familiar y seguridad 
nacional. 
Seguridad: La seguridad, 
armonía y la estabilidad de 
la sociedad y de las 
relaciones y la auto-
seguridad. 
Valores específicos: 
Sentido de pertenencia, 
reciprocidad de favores, 
limpieza, orden social, 
seguridad familiar y 
saludable. 
Seguridad: Seguridad, 
y armonía (salud). 
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Adaptación del (SVS) para los valores asociados a las marcas del subsector prendas de 
vestir 
Definición general de cada valor Valores SVS Valores asociados a las 
marcas de las prendas 
de vestir 
Poder: Se derivan de las 
necesidades individuales de 
dominación y control (Korman, 
1974). 
Lo conforman valores como: 
estatus social,  prestigio, control o 
dominio sobre las personas y 
recursos,  autoridad, riqueza poder 
social, preservar la imagen 
pública, reconocimiento social a 
través de una posición dominante.. 
Poder: Estatus social,  
prestigio, control o 
dominio sobre las personas 
y los recursos 
Valores específicos: 
Preservar la imagen 
pública, reconocimiento 
social, autoridad y riqueza. 
Poder: Reconocimiento 
y fuerza. 
 
Logro: Son valores enfocados en 
el éxito personal a través de 
demostración de la competencia 
de acuerdo con las normas 
sociales (Rokeach, 1973).  
Lo conforman valores como: 
ambición, inteligencia, éxito y 
reconocimiento social, es decir un 
estima social a partir de un 
desempeño exitoso. 
Logro: El éxito personal a 
través de demostración de 
la competencia de acuerdo 
con las normas sociales.  
Valores específicos 
Valores específicos: 
Ambición, éxito, 
capacidad, inteligencia,  
influyente. 
Logro: Superación y 
trabajador. 
Hedonismo: Se derivan de las 
necesidades organicistas y el 
placer asociado con la satisfacción 
de los mismos. 
Lo conforman valores como: 
placer, disfrutar la vida, auto-
indulgente (Morris 1956). 
Hedonismo: Placer y 
sensual, gratificación de 
uno mismo. 
Valores específicos: 
Placer y disfrutar la vida. 
Hedonismo: 
Tranquilidad, 
comodidad, disfrutar la 
vida, belleza y  
juventud. 
Fuente: Elaboración propia 
 
Según la tabla anterior, el inventario de valores de marcas para los consumidores del Valle 
de Aburrá asociados al subsector prendas de vestir son los que se presentan a continuación. 
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Figura 29.Adaptación del Schwartz Value Survey (SVS) para los valores de marca 
asociados al subsector prendas de vestir  
Fuente: Elaboración propia 
 
De la agrupación anterior, el valor más importante para los habitantes del Valle de Aburrá 
respecto a los valores que se asocian a las marcas del subsector prendas de vestir se 
encuentra en la dimensión cultural del hedonismo, que en la sección anterior estaba 
representado en un 25% por la comodidad, sin embargo le dan mayor nivel de importancia 
a los valores que hacen parte del grupo de seguridad y autosuficiencia, en este orden como 
se muestra en la siguiente figura. 
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Figura 30. Porcentaje de participación los Valores de Marca del Schwartz Value Survey 
(SVS)  
Fuente: Elaboración propia 
 
El 50% de las personas entre los dieciocho (18) y veinticuatro (24) años, el 62% de los que 
están entre los veinticinco (25) y treinta y cuatro (34) años, el 59% de las mujeres, el 47% 
de los hombres, el 36,2% de los católicos, el 32% de otras religiones, el 67% de las 
personas que tienen algún compromiso, el 52% de los solteros, el 34% de las personas que 
estudian, el 42% de las personas que trabajan, el 35% de las personas que estudian y 
trabajan, el 45% de las personas de estrato uno (1), el 31% de estrato dos (2), el 34% de 
estrato tres (3), el 34% de estrato cuatro (4) y el 60% de estrato cinco (5); sustentan VM en 
el hedonismo. 
 
Por su parte el 22% de las personas que no tienen ocupación definida, prefieren el valor de 
la estimulación al momento de elegir una marca. 
 
Ahora bien, después de enunciada la composición de VM según el SVS se procede a 
realizar el modelo de regresión logística para determinar qué características influían en 
VM. 
 
Los resultados muestran que VM es explicada por VC lo cual corrobora los análisis 
llevados a cabo anteriormente mediante el ANOVA y la regresión lineal simple. 
segu auto hedo esti conf bene logr pode trad
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Figura 31. Estimadores de VM 
Fuente: Elaboración propia 
 
La prueba de hipótesis a llevar a cabo es: 
 
Hipótesis Nula 
 
 
Hipótesis Alternativa 
H2  Al menos uno de los coeficientes es distinto de cero 
 
De los valores P (Pr>ChiSq) se observa que el único cuyo coeficiente con un nivel de 
significancia de 0,05 es VC, por lo que se rechaza la hipótesis nula para esta variable. De 
igual manera se procedió a quitar las variables menos significativas y observar si alguna 
otra cobraba significancia, sin embargo, ninguna otra cobró relevancia durante el proceso, 
salvo la que era significativa desde un principio, VC. 
 
No obstante se realizó un análisis de confusores y después de una exhaustiva observación, 
se determinó que este modelo no poseía variables confusoras. 
 
Finalmente, el modelo de VM es: 
95 
 
 
Figura 32. Modelo que explica VM 
Fuente: Elaboración propia  
 
En resumen el modelo que explica los valores de marca asociados al subsector prendas de 
vestir es: 
 
 
Figura 33. Modelo de VM 
Fuente: Elaboración propia 
 
 
 
6.4.4.   Modelo para explicar la lealtad de marca para el subsector prendas de vestir 
(LM) 
Se realizó nuevamente un modelo de regresión logística para determinar qué variables 
explican LM, y debe aclararse que tanto las variables LM y PO tiene tres (3) niveles de 
respuesta: Si, No y No aplica; lo cual indica que: 
 
Valores de 
Marca 
Valores Culturales 
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– La persona se considera leal a la marca y en condiciones favorables esa marca 
sería su primera opción. 
– La persona no se considera leal y la marca no sería su primera opción, o 
simplemente la pregunta no aplica para ese individuo en específico. 
 
Puede decirse que el hecho de que no aplique indica que la persona no se considera leal a la 
marca y no la escogería como primera opción, por lo cual, para evitar dificultades 
numéricas en el modelo, se opta por agrupar en una misma categoría las respuestas de No y 
No aplica.  
 
Al realizar el análisis se encontraron problemas de cuasi separación en la variable marca, 
por tanto se optó por corregir este problema y se corrió un modelo sin intercepto el cual 
corresponde a uno más estable, el SAS V9.2 proc logistic puede corregir este problema con 
la opción firth; propuesta por Firth (1993). Aunque muchos autores aconsejan cuando se 
producen problemas de cuasi separación identificar la variable que causa este fenómeno y 
eliminarla del modelo, para este caso no fue necesario debido a que la variable resultó no 
ser ni significativa ni confusora, pues  el  valor P (Pr>ChiSq) para la variable marca es 
0.409 como se muestra en la figura 34.  
 
 
Figura 34. Estimadores LM 
Fuente: Elaboración propia 
 
La prueba de hipótesis a llevar a cabo para el modelo de LM es: 
 
Hipótesis Nula 
 
 
Hipótesis alternativa 
H3 Al menos uno de los coeficientes es distinto de cero 
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De la figura 34 se puede observar que las variables preferencia de marca (marca) y VC no 
son significativas para el modelo, pues para cada valor P (Pr>ChiSq) el nivel de 
significancia es inferior a 0,05, es decir no explican la LM. No obstante, se realizó un 
análisis de confusores a dichas variables dando como resultado que ninguna de las dos era 
confusora; por consiguiente, los resultados finales para LM son los siguientes:  
 
 
Figura 35. Modelo LM 
Fuente: Elaboración propia 
 
La variable más significativa para este modelo es PO, es decir, pesa mucho el hecho de que 
una persona diga que en condiciones favorables escogería una marca determinada como su 
primera opción de compra. También se puede observar que la variable correspondiente a 
VM tiene mucha influencia en la lealtad de marca de un consumidor.  
 
En resumen el modelo que explica la Lealtad de Marca para consumidores del subsector 
prendas de vestir es: 
 
Figura 36. Modelo de LM 
Fuente: Elaboración propia 
Lealtad de 
Marca 
Primera Opción  Valores de Marca 
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Finalmente se concluye según los modelos anteriores que a pesar de que los valores 
culturales del consumidor de Valle de Aburrá (VC) no influyen directamente Lealtad de 
Marca del sector estudiado (LM),re relaciona con esta por medio de los valores de marca 
asociados al subsector prendas de vestir (VM), por lo que el modelo final de esta 
investigación se resume en la siguiente gráfica: 
 
Figura 37. Relación entre la Lealtad de Marca del Subsector prendas de Vestir y los 
Valores Culturales del consumidor del Valle de Aburrá 
Fuente: Elaboración propia 
 
Donde los valores de los consumidores del Valle de Aburrá leales a una marca del 
subsector prendas de vestir está determinada por la siguiente combinación, según el grado 
de importancia de cada uno:  
 
Tabla 13. Relación VC y VM para consumidores leales del Valle de Aburrá 
 
Valores Culturales 
Porcentaje de 
importancia 
Valores de 
Marca 
Porcentaje de 
importancia 
Seguridad 79% Seguridad 79% 
Conformidad 74% Auto Dirección 64% 
Auto Dirección 73% Hedonismo 63% 
Benevolencia 70% Estimulación 53% 
Logro 69% Benevolencia 44% 
Universalismo 62% Conformidad 44% 
Hedonismo 61% Logro 39% 
Estimulación 53% Poder 26% 
VC LM VM 
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Valores Culturales 
Porcentaje de 
importancia 
Valores de 
Marca 
Porcentaje de 
importancia 
Tradición 51% Tradición 19% 
Poder 10% 
  
Fuente: Elaboración propia 
 
Adicional al resultado anterior, se presenta a continuación una relación entre los valores 
culturales del consumidor del Valle de Aburrá y los valores de marca asociados al subsector 
prendas de vestir por segmentos demográficos específicos, esto con el fin de mostrar que 
tipo de relaciones se debe lograr con el fin de lograr la lealtad de marca para este subsector 
según la segmentación planteada: 
 
Tabla 14. Nivel de importancia de los Valores Culturales y los Valores de Marcas 
asociados el subsector prendas de vestir por sectores demográficos 
 
Nivel de importancia de los Valores Culturales y los Valores de Marcas asociados 
el subsector prendas de vestir por sectores demográficos  
Segmento 
Valores 
Culturales 
Valores de Marca (Prendas 
de Vestir) 
Estrato: Medio 
Edad: 18-24 
Religión: Católicos 
Seguridad Seguridad 
Estrato: Medio 
Edad: 25-34 
Religión: Católicos 
Seguridad Seguridad 
Estrato: Medio 
Edad: 18-24 
Religión: otra 
Auto Dirección Auto Dirección 
Estrato: Medio 
Edad: 25-34 
Religión: otra 
Hedonismo Auto Dirección 
Estrato: Medio 
Edad: 18-24 
Ocupación: Estudiantes 
Auto Dirección Seguridad 
Estrato: Medio 
Edad: 25-34 
Ocupación: Estudiantes 
Universalismo Seguridad y Hedonismo 
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Nivel de importancia de los Valores Culturales y los Valores de Marcas asociados 
el subsector prendas de vestir por sectores demográficos  
Segmento 
Valores 
Culturales 
Valores de Marca (Prendas 
de Vestir) 
Estrato: Medio 
Edad: 18-24 
Ocupación: Estudian y trabajan 
Seguridad Seguridad 
Estrato: Medio 
Edad: 25-34 
Ocupación: Estudian y trabajan 
Logro Auto Dirección 
   
Fuente: Elaboración propia 
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 “El estadio superior y esperado entre consumidor-marca, es decir la lealtad de marca, debe enlazar los 
valores que la sustentan la marca en los valores culturales que para ese momento sean importantes 
para su mercado objetivo” 
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CONCLUSIÓN 
 
 
 
 
 
Uno de los elementos culturales que explica parte del comportamiento del consumidor 
sigue siendo el vestuario, el cual fue seleccionado por los consumidores del Valle de 
Aburrá como la categoría de productos más representativa al momento de hablar de la 
lealtad de marca, donde para esta muestra además de representar el 37% de elección de 
categoría preferida e ir conjuntamente con el dinamismo de este subsector, muestra como 
los diferentes valores identificados en este estudio van de la mano con las diferentes 
tendencias del consumidor colombiano, pues según la practicidad que busca, el boom de la 
tecnología, la movilidad, los cambios demográficos; han hecho que estos en sus constantes 
cambios y en un mundo que no para (trabaja, estudia, hace deporte entre otras), busque en 
las prendas de vestir no una presión más, sino todo lo contrario, una sensación que refleje 
seguridad, comodidad y tranquilidad, que es lo que considera como “su escape al día 
cotidiano”. 
 
En este mismo sentido se muestra la influencia que tienen los valores culturales en el 
comportamiento del consumidor del Valle de Aburrá, en especial los cuarenta y tres (43) 
valores extraídos en esta investigación los cuales fueron adaptados a la herramienta de 
estudio cultural SVS, donde el valor que tiene un nivel de importancia superior para definir 
los rectores de vida de las personas sigue siendo la seguridad y estabilidad familiar el cual 
se encuentra en la dimensión cultura de Seguridad del SVS, esto a su vez es congruente a la 
hora de asociar los veinticuatro (24) valores asociados a una marca determinada del 
subsector prendas de vestir con esta herramienta, que para este caso son la armonía y 
seguridad el conjunto de valores más representativos pertenecientes a la misma dimensión. 
 
Por el contrario se puede observar que de las 10 dimensiones descritas en el modelo de 
Schwartz, los consumidores del Valle de Aburrá no consideran importante asociar a una 
marca determinada del subsector prendad vestir el conjunto de valores que conforman la 
dimensión del Universalismo. 
 
Ahora bien, esta investigación analizó e integró dos conceptos relevantes para las 
estrategias de marketing, como son la lealtad de marca y los valores culturales, con el fin de 
establecer la relación entre estas dos variables, seleccionando el subsector prendas de vestir 
como la categoría de estudio para una muestra de consumidores del Valle de Aburrá, 
haciendo uso de las herramientas estadísticas: Componentes Principales y Modelo de 
Regresión Logística. 
 
A pesar de que el resultado muestra que no hay una relación estadísticamente significativa 
entre la lealtad de marca y los valores culturales, se observa según el modelo de regresión 
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logística que explica cada variable y el coeficiente de Spearman, que existe una relación 
significativa entre la lealtad y los valores de marca, y a su vez de esta última con los valores 
culturales, es decir que la asociación que realiza el consumidor frente a una marca 
determinada está influenciado por su estructura de valores culturales.  
 
Por lo anterior, se concluye entonces que la variable que relaciona la lealtad de marca para 
el subsector prendas de vestir y los valores culturales de los consumidores del Valle de 
Aburrá, son los valores de marca.  
 
Lo que conlleva a que si una organización desea alcanzar el estadio superior y esperado 
entre consumidor-marca, es decir la lealtad de marca, debe enlazar los valores que 
sustentan la marca en los valores culturales que sean importantes para su mercado objetivo, 
que para este caso, según la adaptación del SVS para los consumidores del Valle de Aburrá 
es la seguridad y la autodirección; además de evitar transmitir a su marca valores asociados 
al poder.  
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RECOMENDACIONES 
 
 
 
 
 
 
 
Los resultados de esta investigación abren una puerta más en el estudio de la lealtad de 
marca al establecer la relación de ésta con los valores de culturales, en especial por la 
diversidad cultural de Colombia como se expuso en secciones anteriores; donde futuras 
investigaciones pueden establecer diversas combinaciones entre las variables estudiadas o 
modificar las características de las mismas, por ejemplo, se puede definir un segmento 
diferente a los consumidores del Valle de Aburrá, seleccionar otra categoría de productos, 
elegir otra herramienta de estudios culturales o una comparación entre los resultados 
arrojados por cada una, adicionar o eliminar variables demográficas, o realizar 
comparaciones de otras variables predatorias de la lealtad de marca con los resultados de 
esta tesis. 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
105 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
REFERENCIAS 
 
 
 
 
AAKER, D. Managing Brand Equity: Capitalizing on the Value of Brand Name. New 
York: Free Press (1991). 
 
_ _ _ _ _(1992). The values of brand equity. Journal of Business Strategy. 13(4): 27-32 
 
_ _ _ _ _(1997). Dimensions of brand personality. Journal of Marketing Research. 34(3): 
347-356. 
 
AGUSTIN C y SINGH J. (2005). Curvilinear effects of consumer loyalty determinants in 
relational exchanges. Journal of Marketing Research, 42(1): 96-108. 
 
ALGESHEIMER R; DHOLAKIA U. y HERRMANN, A. (2005). The social influence of 
brand community: Evidence from European cars clubs. Journal of Marketing, 69 (3): 19-34 
 
ALLEN M. (2001). A practical method for uncovering the direct and indirect relationships 
between human values and consumer purchases. Journal of Consumer Marketing, 18(2): 
102-120. 
 
ALLEN M y HUNG N. (2003). Human values, utilitarian benefits and identification: the 
case of meat. European.Journal of Social Psychology, 33(1): 37–56. 
 
AMYX ; BRISTOW D y LUEHLFING M. (2005). A cross-cultural comparison of values 
and gender among university students. Academy of Educational Leadership Journal, 9(3): 
131-145. 
 
ANDI. (2010). Encuesta de producción industrial conjunta 2010- Diciembre 2010. Centro 
de Estudios Económicos [Internet], [Consultado el 11 de agosto de 2011]. Disponible en: 
http://www.andi.com.co/Archivos/file/ZonasFrancas/Informe%20EOIC%20AGOSTO%20
2010.pdf. 
 
ARNAU M. El nuevo consumidor colombiano. [Internet], [Consultado el  07 de junio de 
2011]. Disponible 
en:http://www.dinero.com/administracion/mercadeo/negocios/articulo/el-nuevo-
consumidor-colombiano/66425 
 
ARNAU M.y ISAZA J. L. Marketing to Marketing. Obtenido de M2M. [Internet]. 
[Consultado el 12 de febrero de 2012]. Disponible: 
http://www.m2m.com.co/interna.asp?mid=11&did=240 
106 
 
 
ASSAEl H. Comportamiento del Consumidor. 6 ed.México: Editorial Internacional 
Thomson Editores; (1999). 
 
BANDURA, A. ( 1998). Health Promotion from the Perspective of Social Cognitive 
Theory. Psychology and Health, 623-649. 
 
BASS F. (1974). The Theory of stochastic preference and brand switching. Journal 
Marketing Research, 1:1-20. 
 
BASTIDA J y VARELA J. (1984). La lealtad a la marca: una revisión conceptual. Revista 
de Economía y Empresa, 4(11): 331-338. 
 
BAUMAINS L. (2002). Cultural Values and Organizational Commitment among financial 
consultants in South Florida. Florida. [Tesis doctoral  Wayne Huizenga Graduate School of 
Business and Entrepreneurship]. Nova Southeastern University. 
 
BAYUS, B. (1992). Brand loyalty and marketing strategy: an application to home 
appliances. Marketing science, 11 (1): 21-38. 
 
BEATTY S. E y Kahle L. (1988). Alternative hierarchies of the attitude-behavior 
relationship:the impact of brand commitment and habi. Journal of the Academy of 
Marketing Science, 16(7), 1-10. 
 
BELK, R. (1985). Materialism: trait aspects of living in a material world. Journal of 
Consumer Research, 12: 265-280. 
 
BELLO A, GOMEZ A y CERVANTES B. (1994). El valor de la marca: elementos y 
enfoques de medicion. Esic-Market. Revista Internacional de Economía y Empresa, 85: 
123-133. 
 
BENNETT, R., KENNEDY, M., & COOTE, J. (2007). Iinvolvement, satisfaction and 
brand loyalty in a small business services setting. Journal of Business Research, 60(12), 
1253-1260. 
 
BENNETT R y RUNDLE-T. (2002). A comparison of attitudinal loyalty measurement 
approaches. Brand Management, 9(3), 193-209 
 
BERLYNE, D. Conflict, arousal and curiosity. New York: McGraw-Hill; (1960). 
 
BLOEMER J y KASPER H. (1995). The complex relationship between consumer 
satisfaction and brand loyalty. Journal economic psychology, 16 (2): 311-329. 
 
107 
 
BRAKUS J, BERND H y ZARANTONELLO, L. (2009). Brand Experience: What Is It? 
How Is It Measured? Does It Affect Loyalty? American Marketing Association, 73(3):52-
68 
 
BRINKMANN H y BIZAMA, M. (2000). Estructura pscológica de los valores. 
presentación de una teoría. Revista sociedad hoy. 2 (4): 125-134. 
 
BROWN, G.Brand loyalty - fact or fition. Advertising Age; (1952).  
 
_ _ _ _ _ People, brands and avertising. Warwick: Millward Beown international; (1992).   
 
BRUNSWIK E. (1952). The conceptual framework of psychology. International 
Encyclopedia of Unified Science, 1(10): 4-102 
 
CAVERO S y CEBOLLADA J. (1997). El papel de la lelatad en la competencia y en los 
resultados de las empresas. Boletín Económico de ICE, 2557, 9-15 
 
CEBOLLADA J. (1995). Lealtad, competencia entre las marcas y estrategia de marketing. 
Una aplicación a un mercado de productos no duraderos. Encuentro de profesores 
Universitarios de Marketing. ESIC: Barcelona, (págs. 283 - 394). Barcelona. 
 
CHANG C. (2002). Self-congruency as a cue in different advertising-processing contexts. 
Communication Research, 29(5): 503-536. 
 
CHERNATONY L. (1999). Brand management through narrowing the gap between brand 
growing and strengthening brands. Journal of Marketing Management. 15(1/3):157-180 
 
CHRYSOCHOU P y KRYSTALLIS A. (2012). Product involvement and brand loyalty: 
Revisiting the relationship between the two constructs. 17th International Conference on 
Corporate and Marketing Communications. Francia: SelectedWorksTM. 
 
CLONINGER S. Teorías de la personalidad. México: Pearson Pretentice Hall.(2003) 
 
COLMENARES D y SAAVEDRA T (2007). Theoretical review of the brand loyalty: 
approaches and valuations. Cuadernos de Gestión, 7(2), 69-81. 
 
COLOMBO R.A y MORRISON D.G. (1989). A brand switching model with implications 
for marketing strategies. Marketing Science, 8(1):89–99. 
 
COPELAND M. (1923). Relation of consumer buying habits to marketing methods. 
Hadvard business review,1: 282-289 
 
CUNNIGHAN R. (1956). Brand loyalty: What, Where, How Much? Harvad Business 
Review, 34: 116-128. 
 
108 
 
DA SILVA E y MEUCCI W. (2009). Valor dos valores: avaliação de uma marca global por 
meio dos diversos brasis culturais. administração mackenzie, 10 (3): 153-181 
 
DANE D. A. (2011). Bolerín de prensa Encuesta Anual Manufacturera - EAM 2009. 
Bogotá. 
 
DAY G. (1969). A Two - dimensional Concept of Brand Loyalty. Jounal of Advertising 
Research,9(3): 29-35. 
 
DELGADO B. (2001). Perspectiva de estudio de la lealtad a la marca. Cuadernos de 
Administración, 20 (03): 58-85. 
 
DELGADO B. (2004). Estado actual de la investigación sobre la lealtad a la marca: una 
revición teorica. Dirección y organización: Dirección, organización y administración de 
empresas , 30: 16-24 
 
DELGADO B y MUNERA A. (2005). Does brand trust matter to brand equity? Journal of 
Product and Brand Management, 14 (3): 187-196. 
 
DENIS J. (1990). Culture and international marketing mix decisions. University og 
Geneva. 
 
DIBLEY A y BAKER S. (2001). Uncovering the links between brand choice and personal 
values among young British and Spanish girls. Journal of Consumer Behaviour, 1(1), 77-
95. 
 
DICK A y BASU K. (1994). Customer loyalty: toward an integrated conceptual 
framework. Academy of Marketing Science, 22(2), 21-36. 
 
DINERO. La transformación del consumidor [Internet] [Consultado el  17 de agosto de 
2011]. Disponible en: http://www.dinero.com/edicion-impresa/mercadeo/articulo/la-
transformacion-del-consumidor/39300. 
 
DURWORS R y HAINES G. (1990). Event history analysis measures of brand loyalty. 
Journal of marketing research, 27(4): 485-493. 
 
EHRENBERG A. (1996). Towards an Integrated Theory of Consumer Behavior. Market 
Research Society, 38 (4): 395-427. 
 
ELLIOT, J. Institución Educativa "Elliot" Edificando vidas [Internet] [Consultado el 15 de 
febrero de 2013] . Disponible en: 
http://www.colegiocristianoelliot.edu.pe/index.php?option=com_content&view=article&id
=156&Itemid=48 
 
109 
 
EMMELHEINZ L. (1991). Consumer response to retail stock-outs. Retailing, 67(2), 138-
147 
 
ENGEL J, ROGER D y MINIARD P. Consumer Behavior. 9 ed.Madison: Thomson/South-
Western. (1990). 
 
ESPAÑA R. FenalcoPresidencia Nacional. Los cambiantes hábitos del consumidor 
colombiano. [Internet]. [Consultado el 8 de octubre de 2010]. Disponible: 
http://www.fenalco.com.co/contenido/2852/Los%20cambiantes%20h%C3%A1bitos%20de
l%20consumidor%20colombiano 
 
FAJARDO V.  (2006). Plan de Mercadeo de Medellín 2006 - 2016 Resumen ejecutivo. 
Medellin: Alcaldia de Medellin. 
 
FIRTH, D. (1993). Bias Reduction of Maximum Likelihood Estimates. Biometrika Trust, 
80(1), 27-38. 
 
FOURNIER S. (1998). Consumers and their brands: Developing relationship theory in 
consumer research. Journal of consumer research, 24(4): 343 - 373. 
 
FOURNIER S y YAO J. (1997). Reviving brand loyalty: a reconceptualization within the 
framework of consumer - brand relationships. Journal of research in marketing, 14 (5): 451-
472. 
 
GARCÍA M y SCHWARTZ S. (1995). Jerarquía de valores en paises de la europa 
occidental. Revista española de investigaciones sociológicas, 69: 69-88. 
 
GLASSER R.The corporate culture survey. Organizational Desing and development, Bryn 
Mawr, PA; (1983). 
 
GÓMEZ E. Info.Mercadeo.com. Historia del consumo en Colombia, una revelación del 
comportamiento [Internet]. [Consultado el 17 de abril de 2011]. Disponible: 
http://igomeze.blogspot.com/2009/03/historia-del-consumo-en-colombia-una.html 
 
GÓMEZ C. Los nuevos cinco tipos del consumidor colombiano revela estudio de la firma 
Yanhaas. [Internet]. [Consultado el 30 de  mayo de 2011]. Disponible: 
http://www.portafolio.co/archivo/documento/CMS-6842627 
 
GRIMALDO M. (2011). Tolerancia de comportamientos moralmente controvertidos en 
universitarios de la ciudad de lima. Cultura: Lima (Perú), 25(5): 55-76. 
 
GRUNERT S y JUHL H. (1995). Values, environmental attitudes, and buying of organic 
foods. Journal of Economic Psychology, 16: 39-62. 
 
110 
 
GUTMAN J. (1982). A means - end chain model based on consumer categorization 
processe. Marketing, 46 (2), 60-72 
 
GUZMÁN O; GONZÁLEZ G; ACIAr S; URIBE R y CASTÁN J. (2006). Modelación de 
la Escala de Valores Humanos a partir de la Base de Datos Transaccional. AGEOMP, 60-
72. 
 
HERBIG P. Handbook of Cross-Cultural Marketing. New York The International Business 
Press.  (1997). 
 
HERRERA M y VALLE J. (2006). Dinamica del consumo en Colombia en 2005. Bogota: 
Raddar. 
 
HERRERA M (2008). Historia del consumidor en Colombia - ANDI. [Internet]. 
[Consultado el 28 de  marzoo de 2011]. Disponible: 
hthttp://www.slideboom.com/presentations/56355/historia-del-consumo-en-colombia---
andi 
 
_ _ _ _ _ _. Consumiendo: introducción al consumo y al consumidor colombiano. Bogotá: 
Alfaomega. (2010 a). 
 
_ _ _ _ _ _. (2010 b). Camilo Herrera, presidente de la firma Radar, dedicada a hacer 
investigaciones de mercado 15 de Octubre, habló acerca del comportamiento del 
consumidor colombiano, en qué invierte y sus gustos. (C. Radio, Entrevistador) 
 
HINESTROZA G y MERLIN P. (2009). Escalas de medida de la cultura social y 
organizacional. Vision gerencial, 8(2): 269-278. 
 
HOFFMAN D y BATESON J. Fundamentos de Marketing de Servicios.2 ed. México: 
Thomson; (2002). 
 
HOFSTEDE G. (1979). Value Systems in Forty Countries: Interpretation, validation and 
consequences for theory Germany. En Cross-Cultural Contribution to Psychology. 389-407. 
Eckensburger. 
 
_ _ _ _ _ _ Culture´s consequence (2 ed.). Thousand Oaks, CA: Sage. (2001). 
 
_ _ _ _ _ _ Cultures and organizations: Software of the mind. New York: McGrawHill. 
(1990). 
 
HOSMER D y LESMESHOW S. Applied Logistic Regression.(2 ed). Canada. Wiley. 
(2000) 
 
HOWARD J. El comportamiento del consumidor en la estrategia de marketing. (1 ed). 
Madrid: Díaz de Santos. (1993). 
111 
 
 
HUR W; AHN K y KIM M. (2011). Building brand loyalty through managing brand 
community commitment. Management Decision, 49 (7): 1194 - 1213. 
 
INGLEHART R. Modernización y posmodernización: el cambio cultural, económico y 
político en 43 socidades. Madrid: CSI. (1998). 
 
JACOBY J y KYNNER D. (1973). Brand loyalty versus repeat purchasing behavior. 
Journal of Marketing Research, 10(2): 1-9. 
 
JAI K; FORSYTHE S; QINGILAN G y SOOK J. (2002). Cross-cultural consumer values, 
needs and purchase behavior. Consumer marketing, 19(6): 481-502. 
 
JENSEN J y HANSEN T. (2006). An empirical examination of brand loyalty. Journal of 
product & brand management, 15(7): 442-449. 
 
JEULAND A. (1979). Brand choice inertia as one aspect of the notion of brand loyalty. 
Management Science, 25(7), 671 - 682. 
 
JOHNSON R y WICHERN D. Applied Multivariate Statistical Analysis.6. ed. Pearson 
International Edition. (2007). 
 
JONES M;.MOTHERSBAUGH D y BEATTY, S. (2002). Why customers stay: measuring 
the underlying dimensions of services switching costs and managing their differential 
strategic outcomes. Journal of Business Research, 55 (6): 441-451. 
 
KABANOFF B y DALY J. (2000). Values espoused by Australian and US organizations 
Applied Psychology. An International Review, 49(2), 284-314. 
 
KAHLE L. (1983). Social values and social change: Adaptation to life in America. New 
York: Praeger Publishers. 
 
KELLER K. (1993). Conceptualizing, Measuring, and Managing Customer-Based Brand 
Equity. Journal of Marketing, 57(1): 1-22. 
 
KELLER K y LEHMANN, D. (2006). Brands and Branding: Research Findings and Future 
Priorities. Marketing Science, 25(6): 740-759. 
 
KLUCKHOHN, C. Values and value Orientations in the theory of action: An. Cambridge: 
T. Parsons & E. Shils; (1951). 
 
KORMAN, A. The psychology of Motivation. Englewood Cliffs: Prentice Hall, NJ; (1974). 
 
KOTLER P y GARY A. Marketing. (8 ed). México: Pearson educación. (2001) 
 
112 
 
KOTLER P y KELLER K Dirección de Marketing.(12 ed) Mexíco: Pearson Educación. 
(2006). 
 
LABRECQUE L; KRISHEN S y GRZESKOWIAK S. (2011). Exploring social 
motivations for brand loyalty: Conformity versus escapism. Journal of Brand Management, 
18(7): 457–472. 
 
LAM D y LEE A. (2005). The Influence Of Cultural Values On Brand Loyalty. Australia 
and New Zealand Marketing Association Conference 2005 : Fremantle, W.A.). Fremantle, 
W.A. 
 
LAMB C; HAIR J y MCDANIEL C. Marketing. (4 ed) International Thomson. (1998). 
 
_ _ _ _ _ _. Fundamentos de marketing (4 ed.). Mexico Thomson. (2006) 
 
LAROCHE M; BERGERON J y BARBARO F. (2001). Targeting consumers who are 
willing to pay more for environmentally friendly products. Journal of Consumer Marketing, 
18(6), 503-520. 
 
LAROCHE M; PAPADOPOULOS N; HESLOP L y BERGERON J. (2003). Effects of 
subcultural differences on country and product evaluations. Consumer Behaviour, 2 (3): 
232-247. 
 
LEVITT T. (1983). The globalization of markets. Harvard Business Review, 83(3): 1-20. 
 
LEVY S. (1959). Symols for sale. Harvad business review, 37(4), 11-24. 
 
LIGHTLE D. (2005). Las ambiciones ocultas de una megamarca. Revista Publicidad y 
Mercadeo,(294): 23-29. 
 
LILA M; MUSITU G y BUELGA S. (2000). Adolescentes colombianos y Españoles: 
diferencias, similitudes y relaciones entre la socialización familiar, la autoestima y los 
valores. Revista Latino Americana de Psicología, 32 (002) 301-319. 
 
LÓPEZ M. Administrar en enfermería, hoy.(1 ed). España: Universidad de Murcia. (1998). 
 
MACKENZIE S; LUTZ R y BELCH G. (1986).The Role of Attitude Toward the Ad as a 
Mediator of Advertising Effectiveness:  A Test of Competing Explanations. Journal of 
Marketing Research, 23 (2), 130-143. 
 
MALHOTRA N. (1988). Self concept and product choice: an integrated perspective. 
Journal of Economic psychology, 9(1): 1-28. 
 
MARSHALL , B. (2000). The Chinese Value Survey: An interpretation of value scales and 
consideration of some preliminary results. International Education Journal, 1(2), 117-126. 
113 
 
 
MARTIN C y GOODELL P. (1991). Historical, descriptive and strategic perspectives on 
the construc of product commitment. European journal of marketing, 25(1): 53-60. 
 
MARTINEZ D. (2007). Apuntes para la construccion de un estado del arte sobre la cultura 
de consumo.Revista Iberoamericana de marketing: RIM, 0 (0001), 121 - 157 
 
MARTÍNEZ, M. La investigación cualitativa etnográfica en educación. Venezolana, 
Caracas: Litexsa. (1991). 
 
MASON J y MAYER M. (1973). Insight into the image determinanr of fashion specialty 
outlets. Journal of Business Research, 1, 73 - 80. 
 
MATHISESEN M; MORA O y CASTRO M. (1998). Valores de los estudiantes de la 
universidad de concepción (Chile) Aplicación de la Escala de Comportamientos Morales 
Controvertidos. Revista Latinoamericana de Psicología, 30(1), 121-136. 
 
MAYERS S; SEN S; ALEXANDROV A y BUSH, A. (2006). A contingency framework of 
the moderating effect of personality traits on attitudes toward advertisements. American 
Marketing Association / Winter. Educators' Conference, Jean L. Johnson and John Hulland 
(eds.), 9-10. 
 
MAYZLER K; GRABNER K BIDMON S. (2008). Risk aversion and brand loyalty: The 
mediating role of brand trust and brand affect. Journal of Product & Brand Management, 
17(3): 154-162. 
 
MCCARTHY P; KANNAN P; CHANDRASEKHARAN R y GORDON P. (1992). 
Estimating loyalty and switching with an application to automobile market. Management 
Science,38 (10): 1371-1396. 
 
MELLENS, M., DEKIMPE, M., & STEENKAMP, B. (1996). A review of brand - loyalty 
measures in marketing. Tijdschrift voor Econoniie en Management, XLI(4), 507 - 533. 
 
MERINO J. (2008). Factores de protección y riesgo de infidelidad en la banca comercial. 
Madrid: Escuela Universitaria de Estadística.3 (7): 1-15. 
 
MINISTERIO DE COMERCIO, INDUSTRIA Y TURISMO. (2009). Informe Industrial 
diciembre 2009. Bogotá. República de Colombia. 
 
_ _ _ _ _ _  (2010). Informe Industria Diciembre de 2010. Bogotá . República de Colombia. 
 
_ _ _ _ _ _  . (2012). Departamento de Antioquia. Oficina Estudios Económicos. 
 
114 
 
MINNICELLI G. Internet y el deseo de comprar . [Tesis Maestría en Administración de 
Empresas, orientación Marketing]. Universidad de Belgrano, Escuela de Economía y 
Negocios Internacionales; (2005). 
 
MOLLÁ D; BERENGUER C; GÓMEZ B y QUINTANILLA P. (2006). Comportamiento 
del consumidor. Barcelona: Editorial UOC. 
 
MORA, C. H. (2010). Consumiendo Introducción al consumo y al consumidor colombiano. 
Bogotá: Alfa Omega. 
Morris, C. (1956). Varieties of human value. Chicago: University of Chicago Press. 
 
MULYANEGARA R y TSARENKO Y. (2005). A conceptual Model of consumer 
personality - brand preferences relationship. ANZAMAC 2005 Conference: Branding. 
  
MULYANEGARA R y TDSRENKO Y. (2009). Predicting brand preferences: An 
examination of the predictive power of consumer personality and values in the Australian 
fashion market. Fashion Marketing and Management, 13(3), 358-371. 
 
MYYRY L. Component of morality: A professional ethics perspective on moral 
motivation, moral sensitivity, moral reasoning and related constructs among university 
students [Tesis Doctoral]. University of Helsinki, Department of Social Psychology; 
(2003). 
 
NAIRN A; GRIFFIN C y GAYA P. (2008). Children’s use of brand symbolism A 
consumer culture theory approach. European Journal of Marketing, 42(5/6), 627-640. 
 
NAMAKFOROOSH M. Metodología de la Investigación.(2 ed). Mexíco. Limusa. (2005) 
 
NEPOMUCENO C y BARREIROS P. (2010). Human values and attitudes toward bank 
services in Brazil. Bank Marketing, 28(3), 168-192. 
 
NETTER J y WASSERMAN W. Applied ñinear statistical models: regression, analysis of 
variance experimental desing. (4 ed).  Irwin: Homerwood, Illinois. (1974). 
 
NGUYEN T; BARRETT N y MILLER K. (2011). Brand loyalty in emerging markets. 
Marketing Intelligence & Planning, 29(3), 222-232. 
 
NOVA G. La gestion de la relacion con clientes (CRM) como herramienta operativa para 
fomentar el nivel de lealtad de los turistas que visitan destinos turisticos. [Tesis Doctoral 
Dirección de epmresas].Universidad de Valencia; (2005).. 
 
OLIVER, R. Satisfaction: A Behavioral Perspective on the consumer. (1 ed). New York: 
McGraw – Hill. (1997). 
 
_ _ _ _ _ _. (1999). Whence consumer loyalty. Journal of Marketing, 63: 33-44. 
115 
 
 
Ottar S. (2007). Repurchase loyalty: The role of involvement and satisfaction. Psychology 
& Marketing, 24 (4): 315-341 
 
PALUMBO F y HERBIG P. (2000). The multicultural context of brand loyalty. Innovation 
Management, 3(3), 116-124 
 
PAPALEXANDRIS N y PANAYOTOPOULOU L. (2004). Exploring the mutual 
interaction of societal culture and human resource management practices: Evidence from 
19 countries. Employee Relations, 24(4), 495-509. 
 
PÁRAMO D. (1994). La comunicaión intercultural como base de las negociaciones 
internacionales. II congreso internacional de marketing. Medellín, Colombia. 
 
PARASURAMAN A y GREwal D. (2000). Serving Customers and Consumers Effectively 
in the Twenty-First Century: A Conceptual Framework and Overview. Journal of the 
Academy of Marketing Science, 28(1), 9-16. 
 
PARK H. (2006). The relationship between brand loyalty and fi nancial performance: An 
empirical study on the hotel industry in Las Vegas. Las Vegas: University of Nevada. 
 
PARSONS T. The social system. Nueva York, NY: Free Press. (1951) 
. 
PETTIGREW A. (1979). On Studying organizational cultures. Administrative Science 
Quarterly, 24(4), 570-581. 
 
PHAU L y LAU K. (2001). Brand personality and consumer self-expression: Single or dual 
carriageway. Brand Management, 8(6): 428-444. 
 
PHINNEY J. (1992). The Multigroup Ethnic Identity Measure: A new scale for use with 
adolescents and young adults from diverse groups. Journal of Adolescent Research, 7, 156-
176. 
 
PITTS R y WOODSIDE A. (1983). Personal Value Influences on Consumer Product Class 
and Brand Preference. Journal of Social Psychology, 1 (19): 37-53 
 
PLANEACIÓN, G. D. (2010). Anuario Estadistico de Antioquia 201. Anuario Estadistico 
de Antioquia, 13-94. 
 
PLAZA-DEL PINO F; MARTÍNEZ G; RODRÍGUEZ A; GARCÍA N y ARAGONÉS E. 
(2008). Nacimiento y muerte en las montañas del RIF. Cultura de los Cuidados, 12(23), 45-
50. 
 
PRITCHARD J y FELDMAN M. (1996). Statistics for microsatellite variation based on 
coalescence. Theor. Popul Biol, 50 (3): 325- 344. 
116 
 
 
RAGGIO R. (2006). Three essays exploring consumers’ relationships with brands and the 
implications for brand equity. The Ohio State University. 187 
 
REICHHELD F. (1993). Loyalty - based management. Harvad business review, 64-73. 
 
REICHHELD, F., & TEAL, T. (1996). The Loyalty Effect: The Hidden Force Behind 
Growth, Profits, and Lasting Value. Boston: Harvard Business School Press. 
 
REYNOLDST y GUTMAN J. (1984). Advertising is image management. 
 Advertising Research, 42(1): 27-37. 
 
RIBEIRO Zbral F. (2009). The human values system of Brazilian executives: adaptation of 
the PVQ scale for studying personal values in Brazil. Revista de Administración 
Mackenzie, 10(3): 101-126. 
 
RODRIGUEZ S; CAMERO C y GUTIERREZ J. (2002). Lealtad y Valor en la Relación 
del Consumidor. Una Aplicación al Caso de los Servicios Financieros. Ponencia publicada 
en las memorias del XIV Encuentro de Profesores Universitarios de Marketing., (2-15). 
Granada. 
 
ROJAS L y RAMIREZ C. (2001). Validación del modelo simbólico - cultural de 
comportamiento de consumidor. Colombiana de Marketing,3: 1-21. 
 
ROKEACH M. The nature of human values. New York: The Free Press. (1973). 
 
SAAVEDRA T. (2007). Capital de marca como fenómeno cultural: el método etnográfico 
como herramienta de medición en mercadeo. cuaderno venezolano de sociología, 16(4), 
715-736. 
 
SAENGARUNRAK S. (2009). A study of the effects of brand perception and brand value 
on brand loyalty : A case of female cosmetio product in Bangkok. Phitsanulok. [Tesis 
Master of business Administration]. Naresuan university library 
. 
SALAZ C. (2009). El consumo responsable en colombia.: Tesis en Administración de 
Empresas. Pontificia Universidad Javeriana. Bogotá 
. 
SAMIEE S y ROTH K. (1992). The influence of global marketing standardization on 
performance. Marketing, 56 (2), 1-17. 
 
SANCHEZ J. Marketing conceptos basicos y consideraciones fundamentales. España 
McGrawill, (1995). 
 
SCHIFFMAN L. Comprtamiento del consumidor. (8 ed). Pearson Prentice Hall; (2005). 
 
117 
 
SCHNEIDER S. (1993). Cross-cultural research: implications for management cultural, 
differences, management, and economics. Colloquium: Brussels. 
 
SCHOELL W y GUILTINAN J. Marketing Contemporary Concepts and Practices.(6 ed). 
Boston, MA: Allyn & Bacon; (1990) 
 
SCHÖSLER H; DE BOER J y BOERSEMA J. (2012). The Organic Food Philosophy: A 
Qualitative Exploration of the Practices, Values, and Beliefs of Dutch Organic Consumers 
Within a Cultural–Historical Frame. Journal of agricultural and environmental ethics. 
 
SCHWARTZ S y BILSKY W. (1987). Toward a Universal Psychological Structure of 
Human Values. Journal of Personality and Social Psychology, 53(3), 550-562. 
 
SCHWARTZ S. (1992). Universal in the context and structure of values: theoretical 
advances and empirical tests in 20 countries. Advances in experimental social psychology, 
25, 1-65. 
 
SCHWARTZ S y SAGIE G. (2000). Value consensus and importance: A cross-national 
study. Journal of International Business Studies, 14(2), 61–74. 
 
SETÓ D. De la calidad de servicio a la Fidelidad del Cliente. Madrid: Esic Editorial. 
(2004). 
 
SHARMA A y KUMAR S. (2012). Consumer´s personality and brand loyalty an empirical 
study. Annals of Management Research, 2(1), 1-20. 
 
SHETH J y PARVATIYAR A. (1995). The Evolution of Relationship Marketing. 
International Business Review, 4 (4): 397-418. 
 
SHIM S y EASTLICKA M. (1998). The Hierarchica Influence of Personal Values on Mall 
Shopping Attitude and Behavior. Journal of Retailing, 74(1), 139-160. 
 
SIRGY M. (1982). Self-concept in consumer behaviour a critical review. Journal of 
Consumer Research, 9(3), 287-300. 
 
SMITH R y SWINYARD W. (1982). Information response models: an integrated approach. 
Journal of marketing, 4 (1) 81-93. 
 
SOLOMON M. Consumer behavior buying, Having and being. New Yerse: Prentice Hall. 
(1996). 
 
_ _ _ _ _ _ Comportamiento del consumidor (3 ed.). México: Prentice Hall. (1997). 
 
SUMNER.  Folkways: a study of the sociological importance of usages, manners, customs, 
mores, and morals . Boston: Gin and Co; (1906). 
118 
 
 
SWIMBERGHE K; SHARMA D y FLURRY L. (2009). An exploratory investigation of 
the consumer religious commitment and its influence on store loyalty and consumer 
complaint intentions. Journal of Consumer Marketing, 26(3), 340–347. 
 
TAYLOR S; CELUCH K y GOODWIN S. (2004). The importance of brand equity to 
customer loyalty. Journal of Product & Brand Management, 13 (4): 217-227. 
 
TRAYLOR M. (1983). Ego involvement and brand commitment: not necessarily the same. 
Journal of Consumer Marketing, 1(2): 75-79. 
 
TROMPENAARS F. The organization of meaning and the meaning of organization: A 
comparative study on the conceptions of organizational structure in different cultures.[Tesis 
Doctoral]. University of Pennsylvania; (1985). 
 
TROMPENAARS F y TURNER C. (1994). Riding The Waves of Culture – Understanding 
Diversity in Global Business. USA: IRWIN. 
 
TSU W. (2004). Extending human personality to brands: the stability factor. Brand 
Management, 11(4): 317–330. 
 
UNIVERSIDAD ANDINA SIMÓN BOLÍVAR, Sede Ecuador. Historia de América 
Andina (Vol. 5). Quito: Libresa; (2003). 
 
URIBE VÉLEZ, Á. (2010). Informe al Congreso 2010. Recuperado el 05 de septiembre de 
2012, de Presidencia de la Republica de Colombia: 
http://web.presidencia.gov.co/especial/bicentenario2010/Congreso_Presidente.pdf 
 
VÁZQUEZ R y ÁLVAREZ B. (2007). Consumers’ characteristics and brand choice 
behaviour: Loyalty and consumption. Journal of Targeting, Measurement and Analysis for 
Marketing, 15(2), 121-124. 
 
VILLEGAS de POSADAS M. (2004). La acción moral, contraste entre las explicaciones 
motivacionales dadas por la filosofía y psicología. Estudios sociales, 18, 27-35. 
 
VINSON D y GUTMAN J. (1979). Value structures and consumer behavior. Advances in 
Consumer Research, (6): 335-339. 
 
VINSON D; SCOTT J y LAMONT L. (1977). The role of personal values in marketing and 
consumer behaviour. Journal of Marketing, 41: 44-50. 
 
WEILBACHER W. (1993). Yesterday´s reaties are today´s myths. Adverding age. 
 
119 
 
YANHAAS ADVANCED MARKET RESEARCH S.A. (2009). YanHaas Advanced 
Market Research S.A. Recuperado el 25 de julio de 2011, de 
http://www.yanhaas.com/index.php/YANHAAS-POLL/ 
 
YOO B y ZARB F. (2009). Cross-national invariance of the effect of personal collectivistic 
orientation on brand loyalty and equity The United States versus South Korean consumers. 
Asia Pacific Journal of Marketing and Logistics, 21(1), 41-57. 
 
ZELIZER V. (1978). Human Values and the Market: the Case of Life Insurance and Death 
in 19th Century Americ. American Journal of Sociology, 84 (3), 591-610. 
 
ZHANG Y y NEELANKAVIL J. (1997). The influence of culture on advertising 
effectiveness in China and the USA, A cross-cultural study. European Journal of 
Marketing, 31(2), 134-145 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
120 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ANEXOS 
 
 
 
 
 
A continuación se encuentran la relación de los anexos que sustentan la investigación de la 
tesis, para tener información detallada de cada uno de los insumos que se emplearon en el 
desarrollo de este trabajo se debe dar clic en cada enunciado.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Investigación Exploratoria – Valores Culturales 
• Formulario - Entrevista para identificar los Valores Culturales.  
• Collage Visiones _VC. 
• Entrevistas para Identificar los Valores Culturales. 
Investigación Exploratoria – Valores de Marca 
• Formulario - Entrevista para identificar los valores asociados a la 
marcas del subsector prendas de vestir. 
• Collage Marcas _VM. 
• Entrevistas para Identificar los valores asociados a la marcas del 
subsector prendas de vestir. 
  
Investigación Concluyente 
• Encuesta Virtual - Relación de los valores Culturales y la 
Lealtad de Marca. 
• Encuesta Física.  
